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Urceni hlavnich parametri komunikace a nasledna

analyza urovné komunikace v procesu rizeni

Abstrakt

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza klicovych parametrti komunikace a
jejich vliv na efektivitu fidicich procesi ve zvoleném podniku DECASPORT, s.r.o0.
Vedlej$im cilem tak je analyticky posoudit adekvatné zvolené faktory, které maji vliv na
kvalitu vnitropodnikové komunikace., pfi¢emz z vysledkl je mozné vytvofit doporuceni,
které vede ke zlepSeni celkové kvality komunikac¢niho systému podniku. Prace je kombinaci
teoretickych vychodisek o problematice komunikace jako takové vcetné zamérfeni na
komunikaci v podniku nasledované praktickou aplikaci poznatki pomoci analyzy
aktualniho stavu na zvoleném podniku. Soucésti této analyzy jsou data z dotaznikového
Setfeni rozsifené elektronicky mezi zaméstnanci vybraného podniku. Tato data jsou poté
metodicky vyhodnocena za cilem urceni hierarchie diilezitosti definovanych parametrt
komunikace. S vazbou na ohodnoceni jejich kvality je vytvofen podnikem pozadovany stav
a piijatelnost vyslednych hodnot. V zavéru je vyhodnocena troven kvality dle ziskanych
koeficientt, z nichz jsou vyvozeny doporuceni pro podnik, paklize chce pozvednout Groven

kvality komunikace.

Kli¢ova slova: Komunikace, parametry, dotaznik, komunika¢ni kandly, efektivita,
management, manazerské komunikace, podnik, pfekazky komunikace, v€asna komunikace,

srozumitelnost.



Determination of the main parameters of
communication and subsequent analysis of the level of

communication in the management process

Abstract

The main objective of this diploma thesis is to analyze key communication
parameters and their influence on the effectiveness of management processes in the selected
company DECASPORT, s.r.o. The secondary objective is to analytically assess adequately
selected factors that influence the quality of internal communication, and from the results it
is possible to create recommendations that lead to an improvement in the overall quality of
the company's communication system. The work is a combination of theoretical foundations
on the issue of communication as such, including a focus on communication in the company,
followed by practical application of knowledge through an analysis of the current state in
the selected company. This analysis includes data from a questionnaire survey distributed
electronically among employees of the selected company. This data is then methodically
evaluated with the aim of determining the hierarchy of importance of the defined
communication parameters. In connection with the evaluation of their quality, the company's
desired state and acceptability of the resulting values are created. In conclusion, the quality
level is evaluated according to the obtained coefficients, from which recommendations are

derived for the company if it wants to raise the level of communication quality.

Keywords: communication, parameters, questionnaire, communication channels,
efficiency, management, managerial communication, enterprise, communication barriers,

timely communication, clarity.
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1 Uvod

Nejsou potieba slova k tomu, abychom sdélovali informace. Prakticky neni mozné
nekomunikovat, je to totiz podstata celé existence a je starsi nez lidstvo samo. Komunikace
je tak siln€ zakdédovanym a piirozenym znakem, ktery ma za sebou sta tisice let vyvoje a
neustale se vyviji. Pokud si télo nepfedava informace a signaly mezi buitkami, shluky bun¢k
(tedy organy) nemohou fungovat a télo tak neni schopno zivota. Tato analogie je i pfesnym
vyobrazenim podniku, kde buiiky piedstavuji jednotlivé zaméstnance a organy jeho

organiza¢ni seskupeni.

Principem existence podniku je dle vétSiny autorti ekonomicky zamétenych
publikaci tvorba zisku. Modernéjsi ptistupy jiz Castéji sklonuji i vytvafeni spolecenské
hodnoty. Pro oba postoje je ale stéZejni funkéni komunikace, bez které¢ podnik nema
konkurenceschopnost, jelikoz je provazana s kazdou sférou ¢i objektem vevnitf ¢i vné
organizace. Tato dovednost se da naucit, zdokonalovat a vyuzivat pro plnéni cili — od téch
nejstrategictéjSich po naprosto zakladni osobni ¢i mezilidské. AvSak komunikace je
povazovana za jisty standard, u kterého se predpoklada automaticky jeho nejlepsi uroven.
V t¢méf Zadné nabidce volné pracovni pozice nenajdete mezi divody, pro€ si vybrat pravé
tuto firmu, Ze disponuje uzasnym komunikacnim systémem, jelikoz se do poptedi dostava
Siroka Skala motivacnich benefitli. A to i ptes fakt, ze za motiva¢nim systémem, stejné jako
za tim komunikacnim, jenz se vzajemné dopliuji jako sl a pepf, stoji konzistentni
dlouholeté vyvijené usili ze strany podniku, které ma piimy vliv na spokojenost

zaméstnancu.

Prace je zaméfena na identifikaci efektivniho komunikacniho systému, co jej
podminiuje a jaké z néj plynou disledky. Pro splnéni cilli je prace tvofena dvéma ¢astmi —
teoretickou a praktickou. V prvni polovin¢ teoretické ¢asti jsou na zaklad¢ literatury
zhodnoceny obecné principy komunikace, ¢im je tvofena, ovliviiovana a jak je dle riznych
autorti kategorizovana. V druhé poloving teoretické Casti je jiz zaméfeni na podnik a
vnitropodnikovy komunikacni systém, jeho specifika, zdsady a podminky pro efektivitu.
Druhé ¢ast prace jiz prakticky hodnoti aktudlni komunikaéni systém vybrané¢ho podniku
Decathlon, némz je autor prace zaméstnancem a ktery je veden v obchodnim rejstiiku jako
DECASPORT. s.r.o. Podnik je nejprve popsan a nasledné¢ analyzovan pomoci
dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci. Vysledkem analyzy jsou méfitelné hodnoty, které

lze pouzit pro benchmarking mezi jednotlivymi podniky pti pouziti stejné metodiky.
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem prace je zjistit irovenn komunikace fidicich pracovnikl v procesu

fizeni ve zvoleném podniku. Pro splnéni uvedeného cile je nutné realizovat nasledujici

kroky.

1)

- Stanovit parametry, podle kterych bude urovent komunikace posuzovana.

- Urovef parametrii bude hodnocena $esti bodovou $kélou, ktera bude vyjadiovat
kvalitativni stav jednotlivych parametri v procentnim vyjadieni.

- Uroveii parametri komunikace bude zji§téna dotaznikovym 3etfenim.

- Zjisténé hodnoty jednotlivych parametri umozni, ve dvojrozmérném schématu
(osa X a osa Y), urcit souradnice vysledku.

- Budou vytvofeny kombinace dvou riznych parametrd, cozZ umozni ziskat
soufadnice pro hodnoceni vytvoiené kombinace.

- Metodami logické dedukce a indukce budou ve spolupraci s podnikem
definovany, ve dvojrozmérném schématu oblasti, které¢ odpovidaji pozadované,
pfijatelné, nepfijatelné a zcela nepfijatelné irovni komunikace.

- Zjisténé hodnoty soutfadnic posuzovanych dvojkombinaci parametrt a
definované oblasti umozni posouzeni vhodnosti ¢i nevhodnosti irovné dané
kombinace komunikaci.

Stanoveni parametri, podle kterych bude uroven komunikace posuzovana.

a) Vcasnost

(stupnice: [1] velmi pozd¢€ — [2] pozdé — [3] spiSe pozd¢ — [4] spiSe vCas — [5] véas
— [6] s predstihem)

b) Srozumitelnost

(stupnice: [1] zcela nesrozumitelné — [2] nesrozumitelné — [3] spiSe nesrozumitelné
— [4] spiSe srozumiteln€ — [5] srozumitelné — [6] zcela srozumiteln¢)

c) Oficialnost

(stupnice: [1] fika se — [2] kolega fikal — [3] vedouci naznacil — [4] vedouci
oznamil pouze slovné — [5] vedouci oznamil dilezité i pisemné — [6] vedouci
oznamil a je lehce dohledatelné)

d) Racionalita

(stupnice: [1] pouze emoce — [2] emoce ptrevladaji — [3] emoce mirné pievladaji —
[4] racionalita mirn¢ pievlada — [5] racionalita pfevlada — [6] pouze racionalita)

e) Podrobnost

(stupnice: [1] nepodrobné, vedouci tomu sdm nerozumi — [2] nepodrobné, jen
vedouci rozumi — [3] vedouci dokaze predat, ale nepodrobné — [4] zbytecné
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podrobné, ale uplné — [5] podrobné, ale dalsi informace vyhodou — [6] strucné,
pochopitelné, Giplné a smysluplné)

f) Presnost

(stupnice: [1] neodpovidaji realité — [2] neptesné — [3] spiSe nepiesné — [4] spise
presné — [5] témer presné, chybi detaily — [6] odpovida skutecnosti)

g) Jednoznacnost

(stupnice: [1] vicezna¢né s vysokou pravdépodobnosti jiného vykladu — [2]
viceznacné s moznosti jiného pochopeni — [3] nejednoznacné — [4] jednoznacné,
ale v obecné rovin€ — [5] jednoznaéné bez vysvétleni — [6] jednoznacné s
vysvétlenim)

h) Asertivita/manipulace

(stupnice: [1] neCestna cesta s prvky manipulace — [2] neticta k partnerovi — [3]
prevlada netcta k partnerovi — [4] prevlada ucta k partnerovi — [5] tcta k partnerovi
— [6] vysoka sebeucta a ucta k partnerovi)

2) Uroveii parametrii bude hodnocena $esti bodovou 3kilou, ktera bude
vyjadriovat vhodnost jednotlivych parametru v procentnim vyjadreni.

Obsahové byla Sestibodova Skéala definovana v piedchédzejicim bodé€. Procentni

vyjadieni (ohodnoceni stupné naplnéni vhodnosti) ptedstavuje

[1]0% [2] 20% [3]35% [4] 65% [5] 80% [6] 100%

3) Urovein parametri komunikace bude zjisténa dotaznikovym Setienim.

Dotaznik je vytvofen v elektronické podobé na platformé LimeSurvey, viz pfiloha

prace

4) Zjisténé hodnoty jednotlivych parametrii umozni, ve dvojrozmérném
schématu (osa X a osa Y), urcit souradnice na jedné z os.

Piiklad viz schéma, kde bod K piedstavuje zobrazeni komunikace dle ziskanych

hodnot soufadnic.
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(2. parametr komunikace)

100% HR—

80% ™= T T

K= (60,74)

65%

50% O

35% e

A -

0% i

(1. parametr komunikace)

T
0% 20% 35% 0
50%

Vypocet hodnoty souiadnic

65% s piedstihem 1000,

Hodnoty odpovédi na otazky zkoumaného parametru budou oznaceny HX; pro osu

X, HY; pro osu y. ProtoZe nebude stanovena hierarchie diilezitosti jednotlivych odpovédi

vypocteme hodnotu jako aritmeticky primér hodnot odpovédi respondentii, jak pro osu x,

tak pro osuy.

i=1(HX;)
X =—

n

kde n je pocet respondentii

>, ()
Y=

kde n je pocet respondentii

V uvedeném piikladé je x = 60 a y = 74. Pode soutadnic miizeme Uroven

zkoumané komunikace zanést do schématu.

5) Vytvorené dvojkombinace ruznych parametri

Presnost x véasnost
Jednoznaénost x racionalita
Podrobnost x racionalita
Podrobnost x oficialnost
Asertivita X srozumitelnost
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- Oficialnost x v€asnost

- Vcasnost x podrobnost

- Vcasnost x srozumitelnost
- Asertivita X jednoznacnost
- Vcasnost x asertivita

Pomoci vytvorenych dvojkombinaci bude provedeno vyhodnoceni odpovédi

respondentl pfi komunikaci velmi zavaznych a zavaznych informaci.

6) Vytvoreni poZadovanych, prijatelnych, nepFijatelnych a zcela neprijatelné
oblasti urovni komunikace.

Vytvoteni danych oblasti bude vysvétleno naptiklad na dvojkombinaci podrobnost x

vc€asnost viz nasledujici schéma.

Pro pozadovanou oblast velmi zavaznych a zavaznych urgentnich informaci je
stanovené minimum dosazené urovn¢ komunikace, 65 % na ose x (v€asnost) a 65 % na ose

y (formélnost).

Pro pfijatelnou oblast velmi zavaznych a zavaznych urgentnich informaci je
stanovené minimum dosazené urovn¢ komunikace, 65 % na ose x (v€asnost) a 50 % na ose

y (podrobnost).
Obdobnym zptlisobem jsou definovany ostatni oblasti viz schéma.

A stejnym zplusobem jsou definovany oblasti pro dal§i uvedené dvojkombinace
parametrti komunikace, avSak pii zohlednéni narokti podniku, které se pii kazdé kombinaci

mohou lisit.

| ;
(PODROBNOST) H
100%4- .......................................... femeaneaneanennnen e e
Strugné, iplné, Nepfijatelna oblast pro vélmi zavaZné .
pochopitelné a zévaZné urgentni informace PoZadovani ablast pro velmi
o H oo z8vainé A zdyaZné urgentni
80% . H ® informace
podrobné Velmi zévaZné infofmace
H (60,75)
P i e s S
Zbyten¥ | i Prijateln4 ioblast pro
podrobné H i velmi ziavaZné a zavaZné
urgentni informace
50% O
Vedouci
dokdZe pFedat
35% 5 " .
Zcela neprijatelna oblast pro velmi zdvaZné
Nepodrobné, a zdvaZné urgentni informace
vedouci rozumi
20% = (i s s i+~
nepodrobné,
vedouci mm;]z‘;m( (VEASNOST)
° i i i3
0%  jesmt 20% pozdé  30% ;":;f; s 65%  vias 80% s predstihem 100%
50%
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7) Zjisténé hodnoty souradnic posuzovanych dvojkombinaci parametri a
definované oblasti umoZni posouzeni vhodnosti ¢i nevhodnosti irovné dané
kombinace komunikaci.

Ve schématu jsou znazornény hodnoty urovné komunikace pro zavazné urgentni

informace a velmi zavazné urgentni informace.

Urovenl komunikace zavaznych urgentnich informaci (soufadnice 68,67) je mozné

hodnotit pozitivné, protoze se nachazi v pozadované oblasti.

Urovent komunikace zavaznych urgentnich informaci (soufadnice 60,62) je nutné

hodnotit negativné, protoze se nachazi v nepfijatelné oblasti predevsim z hlediska v€asnosti.

Zakladem spravnosti vysledkli je definovani pozadovanych oblasti a spravné
nastaveni kombinaci.

a) Komunikace informaci na zaklad¢ strategickych rozhodnuti
b) Komunikace informaci na zékladé¢ operativnich rozhodnuti
c) Pozadavky dulezitosti parametri (v€asnost, formalnost, atd)
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice komunikace

Jet po silnici x Veést rozhovor.

Paklize by Vam byla polozena otdzka, co maji spolecného tyto dvé slovni spojeni,

zfejmé by Vas hned nenapadlo, Ze je lze vyjadfit i jinak:

Jet po pozemni komunikaci x Komunikovat mezi sebou.

Uziti slova komunikace zde neni mnohoznacné, protoze se jednd o vyjadieni

stejného jevu. Tento pojem totiz vychazi z latinského slova ,,communicare*, které lze volné

-----

vyménu informaci mezi lidmi, kde lze spatfit nejfrekventovanéj$i uziti, ale zahrnuje

prakticky jakékoliv pfemistovani informaci, lidi a materidl{i, a to za pouziti komunikacnich

prostiedki.

Neexistuje jen jedna validni definice komunikace v obecné roving, je pouze mozné

se zamé&fit na to, v¢cem se stfetnou definice rlznych autorl, znichz kazdy nahlizi na

interpretaci ze svého thlu a hloubky pojeti problematiky.

Hned prvni definici, nejvice se pfiblizujici Siroké obsahlosti
komunikace, je, Ze oznacuje nejen spojovani/premist’ovani informact,
myslenek, postoji, ale také osob, materialu a podobné. S komunikaci
uzce souvisi termin ,.komunikacni prostiedek®, kterym miize byt
jazyk, telefon, posta, ale také vlaky, letadla a autobusy. (Mikulastik,
2003)

Komunikace se v zasad€ tyka procesu sdileni, pfedavani a vymény
vyznami a hodnot, ktery zahrnuje v SirSim smyslu nejen oblast
informaci, ale 1 dalsi projevy a vysledky lidské ¢innosti. Vyslanou
zpravu, tedy predmét komunikace, nazyvame Komuniké. (Foret,
2011)

Pojem komunikace oznacuje jevy, které jsou prostfedkem spojeni
mezi lidmi, jejich vzdjemného styku, sdélovani mysSlenek.
(Mikulastik, 2003)

»spolecné néco sdilet nebo ¢init néco spoleénym*. (Vybiral, 2009)
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e C(ile komunikace vSak mohou mit riznou podobu — vyména
informaci, potvrzeni nebo zména vztahli mezi lidmi, prosazeni
néjakého osobniho nebo skupinového zdjmu, vyfeSeni urcitého
problému nebo sporu a dosazeni spole¢ného rozhodnuti, nebo miize

byt cilem pobavit se ¢i bavit ostatni. (Plaminek, 2012)

PakliZe se ale zaméfime na komunikaci jako proces sdileni informaci mezi lidmi, tak
zahrnuje jak verbalni (slovni), tak neverbalni (beze slov) slozky komunikace, naptiklad fec,
gesta, mimiku, pisemnou komunikaci, vizualni média a dalsi, pfiCemz kazda z téchto forem
ma své specifické charakteristiky. Kromé toho mtize byt komunikace interpersonalni (mezi

dvéma jedinci), skupinova nebo masova (pro $irsi publikum). (Vybiral, 2009)

Paul Watzlawick vystizné formuloval zasadni princip komunikace: "Nelze
nekomunikovat." (Mikulastik, 2010). Kazdé lidské chovani je totiz formou komunikace, at’
uz védomou nebo nevédomou. Tento fakt zdlGraznuje skutecnost, ze i pasivni ucast nebo
neverbalni projevy maji vyznam a ovliviiuji proces porozuméni. Dulezitym aspektem
komunikace je jeji ucel. Mlze slouzit k vyméné informaci, posileni nebo zméné vztaht,
obhdjeni konkrétniho zdjmu, vyfeSeni problému ¢i konfliktti nebo prosté k zdbavé. Kazda
forma komunikace ma tedy svlij vyznam a vykonava ur€itou roli, ktera miize byt védoma

nebo nevédoma, piima ¢i nepfima.
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3.2 Funkce komunikace

Komunikace plni v mezilidské interakci fadu funkci, které se navzajem piekryvaji a
jejichz hranice nejsou vzdy jasné definované. Mezi hlavni funkce komunikace se tadi
nasledujici vycet:

e Informativni funkce
* jejim hlavnim cilem je pfedavani faktl, dat, zprav a znalosti mezi
jednotlivci ¢i skupinami.
e Instruktivni funkce
= rozSifuje informativni funkci o vysvétleni vyznamu, popisy
postupil, manudly ¢i navody, a slouzi k usnadnéni porozumeéni a
realizace konkrétnich ukold.
e Presvédcovaci (persuasivni) funkce
= jejim ucelem je ovlivnit postoje, nazory ¢i chovani druhé strany.
Muze vyuzivat logické argumenty, emocionalni apely nebo jiné
strategie k dosazeni zamysleného efektu.
e Zabavna funkce
= souvisi s presvédCovaci funkci, ale zamétfuje se na podporu
sebevédomi, posileni pocitu vlastni hodnoty a motivaci k dosazeni
cilt.
e Vzdélavaci a vychovna funkce
= zahrnuje prvky informativni a instruktivni funkce a zaméfuje se
na predavani védomosti a dovednosti, pfedev§im v ramci
vzdélavacich instituci nebo samostudia.
e Socializac¢ni a spoleCensky integrujici funkce
* podporuje budovani mezilidskych vztahii, posilovani pocitu
sounalezitosti, navazovani kontakti a pfizpGsobeni se
spolecenskym normam.
¢ Funkce osobni identity
= umoznuje jedinci Iépe si uvédomit vlastni postoje, hodnoty a cile,

coz napomaha formovani jeho sebepojeti a sebevédomi.
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e Poznavaci funkce
= spocivd v ziskdvani novych zkuSenosti, informaci a vhleda
prostiednictvim sdileni zazitki, vzpominek ¢i diskusi s ostatnimi.
e Svéfovaci funkce
= pomdhd zmirfovat vnitini napéti, sdilet diivérné informace a
ziskavat podporu ¢i rady od ostatnich.
o Unikova funkce
* slouzi k odreagovani se od stresu, negativnich emoci ¢i
nepiijemnych situaci prostfednictvim nezdvazného rozhovoru

nebo jinych forem komunikace.
(Mikulastik, 2010) (Vymeétal, 2008) (Jifincova, 2010).

Tyto funkce se v riznych situacich mohou vzajemné dopliovat a jejich vyuziti zavisi
na kontextu, G€elu komunikace a potfebach jejich ucastniki. Hlavnim cilem efektivni
komunikace je nejen sdileni informaci, ale také budovani kvalitnich mezilidskych vztaht,

které ptispivaji k ispésné interakci a spolupréci.

20



3.3 Komunikac¢ni model a jeho slozky

Komunikaéni model lze sestavit riznymi zplisoby dle toho, jak nahlizime na jeho
obsah a povahu predadvanych informaci. AvSak vzdy Ize definovat jeho jednoduché slozky,
kde proti sob¢ stoji na jedné stran¢ vysila¢ sdéleni a na druhé strané jeho pifijemce. Informace
je predana zvolenymi dostupnymi kandaly. V pribéhu celého procesu ptedani informace
muze vznikat Sum, v disledku ¢ehoz neni predani informace v pfesn¢ pozadované kvalité.
Planava (2005) ve své knize popisuje jednotlivé slozky a procesy komunika¢niho modelu
nasledujicim vycétem, jehoz vazby jsou vizualizovany na obrazku. Tento model se opira o
zaklady Shannonova a Weaverova modelu, ktery je ale pfili§ jednoduchy, linearni a bez

zpétnovazebniho toku.

Obrazek 1: Komunika¢ni model

kanal > ,

kodo,, <
o s (0] ’ O .
G _7,{’ ae¥ - Komunikant

4

Zpétna vazba l

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

1. Komunikator — vysila¢ sdé€leni, jedna se o jednotlivce nebo skupinu, kteti
jsou zdrojem informace. Dle ptedchozi teorie vime, ze komunikovana
informace miiZze mit rizné formy (verbalni, neverbalni atp.)

2. Kédovani — snaha komunikatora pfevést informaci do formy pfijatelné pro
ptijemce (komunikanta)

3. Zprava — soustava verbalnich a neverbélnich symbold, které v sobé nesou
zakodované informace.

4. Dekédovani — proces pfijimani a deSifrovani informace ze strany

komunikanta — fdze porozuméni zpravy.
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5. Komunikant — pfijemce zpravy od komunikéatora, jedna se opé€t o jednotlivce
nebo celé skupiny.

6. Komunika¢ni kanal — jedna se o soubor komunikaénich prostiedkd, které
zajistuji plynulost informacniho toku mezi zucastnénymi stranami (televize,
telefon, Gstni vyjadreni apod.)

7. Sum — faktory, které deformuji podobu nebo zamér pivodni zpravy a
zkresluji kvalitu vysledné informace. Sum je vudypfitomny v celém modelu
a cilem efektivni komunikace je jeho minimalizace. Sum miize byt zptisoben
ruznymi pfekazkami v komunikaci, t€m je v€novand v praci samostatna
kapitola.

8. Zpétna vazba — prakticky zdkon akce a reakce, jednd se jiz o vysledné
chovani komunikanta na zaklad¢ dekodované informace, jehoz vysledkem je

vnimani tohoto chovani ze strany komunikéatora.
(Planava, 2005)

Po dekddovani a zpracovani informace sleduje komunikator vysledné jednani
komunikanta, ten reaguje dle uvaZzeni a vysilaci zpravy tak poskytuje zpétnou vazbu. (Janda,
2004). V tento moment zastane komunikant roli komunikatora. Zpétnovazebnim tokem se

tak role obrati a model lze povazovat za cyklicky.

3.4 Druhy a formy komunikace

Komunikace plni rizné funkce a existuje v mnoha podobach, které komunikator
vyuziva. Schopnost ptizplsobit projev publiku zavisi na dovednostech jednotlivce. Béhem
projevu dochazi ke kombinaci riznych druhii komunikace, které¢ se vzajemné dopliuji a

prolinaji. Vyc¢et rozd¢leni druht a forem komunikace dle riznych odborniki je nasledujici:
3.4.1 Verbalni a nonverbalni forma

To, co tfikdme usty a co télem spolu nemusi piimo korelovat. Zatimco Gstni projev je
mozné diky procviCovani korigovat tak, aby komunikator sdélil informaci, jak je
preferovano ¢i ocekavano, tak neverbalné je prakticky nemozné eliminovat reflexivni
jednani. Reg t&la je proto o poznani hiife ovladatelna a mnohdy sd&li piijemci vice nez slova.

Dokonce dle vyzkumu za pfeddnim informace stoji z 93 % neverbalni komunikace, tedy
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nase slova ani z desetiny nemaji takovou vahu, jako naptiklad naSe gestikulace a drzeni t¢la.
(Hol4, 2017). Jiz z hlediska vyvoje lidské rasy je nutné pfipomenout, ze diive nez jsme
zaCaly pouzivat sofistikovany jazyk, fe¢ téla byla hlavnim dorozumivacim prostfedkem,

ktery slouzil pro pfenos emoci. (Vymétal, 2008).

V uz§im smyslu je verbalni komunikace proces, pfi némz probihd vymeéna urcitych
informaci mezi lidmi prostfednictvim soustavy zvukovych, tedy slovnich (v latin€ verbum),
ale také grafickych, tedy pisemnych znakl. Tuto soustavu oznacujeme jako jazyk, pficemz
kazdy jazykovy znak nese svlij vyznam, protoze kazdy mluv¢i i posluchac si pod urcitym
slovem muze predstavit néco jiného, a tak jedno slovo mize mit hned nékolik osobnich
vyznamdu. (Jifincova, 2010). Zaroven je také dulezité podotknout, Ze i jazyk, jako kulturni

znak, tedy spiSe jeho srozumitelnost pro piijemce, hraje pfi predani informace kli¢ovou roli.

Verbalni sdéleni lze jeSte¢ detailnéji rozliSit jako aktivné nebo pasivné
komunikované. U aktivni verbalni komunikace plati, ze probiha v redlném case, a to bud’
formou mluvy (prezentovanim, fecnictvim) nebo pisemné. Obracené¢ tedy hovoifime o
sdéleni jako o pasivnim, kdyz je s urcitou ¢asovou prodlevou — tedy naptiklad ¢teni, nebo

poslech. (Porvaznik, 2003).

VSse ostatni pak 1ze povazovat za neverbalni (¢i nonverbalni) formu komunikace.
Jak jiz bylo zminéno dfive, tato forma zastava prakticky pozici hlavniho nosice informace a
je tak na mist¢ ji vénovat nalezitou pozornost. Stejné jako u jejiho agonisty, i zde povazujeme
tuto formu za urcity zptisob dorozumivani se, avSak jedna se zde pouze o vSechny mimo
slovni sdéleni. Vnimat nonverbalné je praktika, kterou je nutné zdokonalovat, pfesto ma
lidska osoba predispozice zachycovat, zpracovavat a reagovat na propracovany systém
riznych projevi feci téla.

Tyto projevy Allhoff (2008) rozdé€lil do tii kategorii — vizudlni (zrakové), taktilni
(hmatov¢), a auditivni (zvukové) signaly. Spojeni téchto signdlti udavame SirSi kontext
verbalnimu sd¢leni. Autofi Fiedler a Hordkova (2009) pak popsali tyto signaly specifickymi
ptipady. Jednotlivé ¢asti zminénych kategorii pak podle nich rozliSujeme takto: mimika —
vyraz obliceje, proxemika — oddéleni lidi od sebe, haptika — dotekova komunikace,
posturologie — postoje lidi pfi vzdjemné komunikaci, kinezika — pohybova komunikace,
gestika — pohyby rukou pfi komunikaci a dale pak také pohledy, ton feci ¢i napiiklad jak se

komunikator jevi vizualn¢ upraveny a mohli bychom pokracovat dale do hloubky.

23



Veskeré tyto projevy pak maji za nasledek ovlivnéni véhy sdé€leni, obzvlast' je pak
ovlivilyji, jakym zptsobem je sdéleni dekédovano a vnimano. Velice vyrazny je zde také
kulturni vliv. Co je v jedné zemi povazovano za pozitivné pfijimany standard, mize byt
v jiné vnimano za urazlivé.

Obecné pak ale lze za funkci neverbalni komunikace povazovat podporu a zesileni,
popt. zeslabeni, verbdlniho sdéleni a zajiStuje regulovani pribéhu komunikace a toku
informaci. (Mikulastik, 2010). Zaroven ale neverbalni signdly mohou byt protichidné se
sdélenim a odporovat mu. Nebo také mohou kompletné zastoupit verbalni cast, tedy
napiiklad pokyvem hlavy. Podstatné dale je, Ze neverbalni ¢asti projevujeme urcité sympatie
i averze a zainteresovanost do komunikace. (Allhoff, 2008). Z psychologického hlediska
pak tato slozka komunikace podstatné ovliviluje postoje a vnimani osoby, které hraji zasadni

roli v socialnim statusu, ktery ucelen¢ koreluje s tim, zda-li komunikace naplni sviij ucel.
3.4.2 Druhy komunikace

Vedle spojeni verbalni a neverbalni slozky pfedané informace miizeme sledovat také
zpusob, jakym bylo sdéleni vyslano. Tyto aspekty jsou stranou posluchace velice vnimany
a utvaii pak spole¢né se zminovanymi slozkami celkovy obraz o zpracovani sdé¢leni.
Nasledujici vycet rozliSuje jednotlivé druhy, které jsou podloZzeny emocni zainteresovanosti,
cilem sdéleni nebo napiiklad i smérem komunikace.

1. Zamérna — komunikator ma projev pod kontrolou, pfizptisobuje zpiisob projevu
svému zameéru.

2. Nezamérna— s emocemi dochazi k neimyslnému prenosu myslenek.

3. Kognitivni — vyuziva logickych a raciondlnich argumenta.

4. Afektivni — piisobi na city a vyuzivd emocni projevy.

5. Pozitivni— vyjadfuje uznani, souhlas, obdiv a pfijeti.

6. Negativni— zahrnuje kritiku, odmitnuti nebo odpor.

7. Shodna — sd€leni je v souladu s nazory ptijemce.

8. Neshodna — dochazi k nazorovému rozporu mezi komunikanty.
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9. Asertivni — sebeprosazujici, avSak s respektem k praviim druhych.
10. Agresivni — Gtocny styl prosazovani nazora.
11. Manipulativni — vyuzivé zastraSovani a necisté taktiky.

12. Pasivni — Ustupnd forma komunikace.

13. Intrapersonalni — vnitini rozhovor jedince.

14. Interpersonalni — probihd mezi dvéma ¢i vice jedinci

15. Jednosmérna komunikace — probiha bez interakce piijemce.

16. Dvousmérna komunikace — umoziluje zpétnou vazbu a aktivni vyménu
informaci.

17. Vicesmérna komunikace — probiha mezi vice subjekty, coz je bézné napiiklad
v pracovnich tymech.

(Mikulastik, 2003)

3.5 Komunika¢ni bariéry

Pro uspésné zvladnuti mezilidské komunikace je diilezité umét vyhodnotit prekazky,
které ji mohou ovlivnit. Ty lze rozliSit na vnitini, které souviseji s osobnosti komunikujiciho,
zminovany $um, tedy urcité zkresleni vysledného vnimani zpravy. Mezi vnitini bariéry se
fadi bez pochyby aspekty psychologické povahy, tedy strach z neuspéchu, jenz negativné
ovliviluje projev, dale vliv emocniho rozpoloZzeni komunikatora vedouci naptiklad k jednani
v rozporu s moralnimi hodnotami, ale dale také riizné postoje jako stereotypy, povysenost

nebo nesympatie k partnerovi. (Tureckiova, 2007).

Tyto ptekdzky jsou obtizné ptekonatelné, jelikoz jsou ¢asto hluboce zakotvené v
psychice jednotlivce a zasahuji do jeho osobnostnich rysii a motivace. Dal§i vyznamnou
ptekazkou je pferuSovani projevu, anebo nenaslouchani. (Mikulastik, 2010). V roviné
osobni mezilidské komunikace jedndme zpravidla predispoziéné a emocné. V profesni
roviné je ale komunikace opfena o mnoho dalSich aspektli a na jeji rozliSnost bude vice

zaméfen pohled az v podnikové komunikaci.

Pravé aktivni naslouchéni je zdsadni dovednosti pro efektivni komunikaci, kterou je

mozné zdokonalovat. Jedna se o vlastnost komunikace, pii které se jako komunikant plné
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soustfedim na mluvciho, snazim se pochopit vyznam a pfic¢inu jeho komunikace a adekvatné
na ni reagovat. Odlisuje se od pasivniho naslouchani, kdy poslucha¢ pouze posloucha, ale
nevnima podstatu. Aktivni naslouchani umoziuje zapamatovat si konkrétni detaily i1 bez
opctovného zopakovani informaci. K udrzeni pozornosti se v praxi lze setkat s pouzitim

verbalnich a neverbalnich technik.

3.6 Podnikova komunikace

V predchéazejicim textu byly zhodnoceny obecné principy mezilidské komunikace,
jeji formy, druhy a funkce a také co ji ovlivituje. Zamétime-li se ale na podnik, tyto principy
dostanou novy rozmér. V profesnim zivoté jednotlivce je totiz aditivné komunikace

ovlivnéna mnoha dal§imi aspekty a Ize ji tak hodnotit z novych uhl.

Kazdé samostatné sd€leni uskutecnéné v podniku mé razantni dopad na jeho
fungovani a sleduje se vtomto piipad¢ velice komplexni komunikacni systém, jehoz
zakladnim pilifem je kazdé jednotlivé predani informace, které¢ funguje na nastavenych a
pfijimanych principech, at’ uz je fe¢ pouze o letmém pozdravu dvou kolegti, nebo o sdéleni
svym zékazniklim, které rozhodne o délce Zivotnosti podniku. Tyto principy jsou soucasti
firemni kultury a peclivé nastaveného komunika¢niho systému zni vychézejiciho.
Provazanosti komunikace s prakticky v§im existujicim, jejtho dopadu na vysledné reakce
lidi a na zéklad¢ doposud popsané problematiky tak 1ze jednozna¢né tvrdit, Ze komunikace
v podniku zésadné ovliviiuje jeho celkovou efektivitu a konkurenceschopnost. Pro celkovou
vykonnost podniku je tak sledovat kdo, kdy, kde, jak casto a s kym hovoii a o jak
vyznamnych rozhodnutich, naprosto zasadni. JeSté vice dulezité nez to, je pak ze strany

podniku zajistit t¢émto komunika¢nim vazbam co nejefektivnéjsi podminky. (Veber, 2006).

3.6.1 Vedeni podniku

Pro definici vedeni a fizeni podniku je nejprve vhodné vysvétlit ovladani, které je
informacnim propojenim ovladajiciho systému se systémem ovlddanym. Ovladajici systém
(naptiklad program nebo manazer) vysila jednosmérné informaci k ovladanému systému
(naptiklad k robotu nebo podfizenému). Informace mulze ptredstavovat zadany tkol a

vysledkem tohoto plisobeni se o¢ekava cilové chovani. Pfidanou hodnotou Fizeni je pravé
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zpétna vazba od fizeného systému zpét k fidicimu systému, které zajist'uje oboustranny tok
informaci. Zpétna vazba zajiStuje fidicimu systému v daném procesu kontrolu vykonané
akce. Pfidanim regulacniho systému se z fizeni stane regulace. Regulator zajistuje, ze
vysiland informace nebude ovlivnéna rusivym plsobenim a zajisti tak pozadované cilové

chovani (Vachal, Vochozka, 2013).

Clenéni procesu fizeni lze rozdélit do dvou vzajemné se prolinajicich rovin.
Horizontalné rozdélujeme fizeni na fazi planovani (urceni cild, vybér strategie a sestaveni
casového planu), dale na fazi organizovani (pfidéleni zdrojl, tedy objasnéni organizacni
struktury a jejich dostupnych moznosti) a v posledni fadé¢ operativni Fizeni, které¢ je
setrva¢nou nekoncici fazi a jejim ukolem je dosaZzeni stanovenych cild. Vertikdlné pak
soubézné probihaji cyklicky faze pfijeti a zpracovani informace, rozhodovani o
moznostech, ovliviiovani k dosazeni zvolené moznosti a také kontrola dosazenych

vysledkd (Vachal, Vochozka, 2013).

Tabulka 1: Faze procesu fizeni

PLANOVANI ORGANIZOVANI OPERATIVNI
RIZENI

INFORMACE

ROZHODOVANI

OVLIVNOVANI

KONTROLA

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

3.6.2 Ucel komunikace ve firmé

K ¢emu je v podniku klicovy komunikacni systém velice taktné zachycuje jeho
samotnd definice, je totiz popsan jako , komunikacni propojeni organizace, které
nastavuje spolupraci a koordinaci procesii nutnych pro fungovani firmy a dostatecnou

stimulaci k vykonu vSech pracovnikii* (Hola, 2017).

Komunikace v podniku zajistuje jeho efektivni fungovani, nebot’ propojuje

jednotlivé zaméstnance €i jejich seskupeni podstatnymi informacemi. Z pohledu procest
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managementu hraje komunikace zasadni roli pfi stanoveni cild, strategii, efektivnim
vyuziti zdroj, fizeni zaméstnanct a kontroly jejich vykonu. Klicovymi faktory uspésné
komunikace jsou jasnost, srozumitelnost, soustavnost a volba vhodnych komunikac¢nich
kanali, na které bude zaméiena pozornost v dalsi ¢asti prace. K tomu je dale stézejni, aby
zaméstnanci obdrzeli jednoznacnou predstavu o svych tkolech, a aby v ocich
zaméstnanci tyty utkoly davaly smysl v SirSim kontextu fungovéani podniku. (Fiedler,
Horakova, 2005).

~Pokud ma byt zména nalezité rizena, musi byt pochopeny pocity téch, na které

dopadaji jeji duisledky* (Armstrong, Taylor, 2015).

V koneéném disledku je tim nejobecnéjSim cilem podnikové komunikace
spokojeny zaméstnanec, s nimz je ruku v ruce spokojeny i zékaznik, coz se odrazi v

hodnoté firmy a jejim zisku

Je-li systém spravné nastaven, lze pak hovofit o vysledku jako o chténém nebo
upraveném chovani zaméstnanct, jehoz dusledkem, ale i pfiCinou, je pocit dileZitosti
jednotlivce. Je-li takto spokojen kazdy jednotlivec, dojde k vytvoreni fungujiciho tymu,
ktery zdarné plni strategické cilii podniku, jenz kazda jednotlivec akceptuje od vedeni.
Obousmérna komunikace mezi vedenim a zaméstnanci pak zajistuje cyklus, zahrnujici
informovanost pracovnikii o planech organizace, kde je zaroven pfitomna zpétna vazba,

kterd napomaha spravnému fizeni dalSich zmén. (Janda, 2004)

Obrazek 2: Venntv diagram funkce komunikace v podniku

Pocit
dulezitosti

‘ KOMUNIKACE

PInéni Tvorba
cila tymu

Zdroj: (Vlastni zpracovani), Janda, 2004
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3.6.3 Druhy a kanaly podnikové komunikace

To, jaké cesty zvolime pro pfedani informace, je jeden z aspektii komunikace, ktery
ma aktivni dopad na vysledny efekt sdéleni. Vychazi z nastavenych moznosti podniku a
predispozic jedince, ktery sdéleni §ifi. Efektivni fungovani komunikace v podniku pfimo
koreluje se strukturou lidi, organizacnim uspotadanim, ¢innosti podniku, s firemni kulturou
a propracovanosti komunika¢niho systému — tedy jaké poskytuje systém moznosti a jaké se

dle norem od jeho Ciniteltl ocekava chovani.

U podnikové komunikace vzdy sledujeme z riznych uhld, jakd byla pifi pfedani
sdéleni zvolena kombinace rtiznych aspektl. V této ¢asti prace se tak zamétime na rozdéleni
zpiisobll pfedani informaci, a to nejprve jakym druhem komunikace (Ustné, pisemné...) a
jakym dostupnym kanalem, tedy jakym prostiedkem sdéleni pfenasime (e-mail, z o¢i do

0&i...).

V ramci podniku hovofime o interni komunikaci, avSak podnik jako takovy
neexistuje bez vazeb na okoli a je tak pro efektivitu celého systému zdsadni vnimat 1
komunikaci za hranice podniku, v takovém piipad¢ hovoiime o externi komunikaci, tedy
jakoukoliv vyménu informaci s externim prostfedim — vefejnosti, zakazniky, dodavateli,
institucemi a dalSimi subjekty. AvSak hlavni zaméfeni této prace je na priciny a dusledky
vnitropodnikové komunikace, kterou lze chapat jako vSe komunikaéni povahy, co se
odehraje mezi jednotlivymi ¢leny podniku ¢i jejich organizovanymi skupinami.

(Kovatikové, 2016) (Mikul4stik, 2010).

Absolutné nejzékladnéj$im rozliSenim interni komunikace dle formy (druhu) pfedani
sdé€leni je, zda-li byla informace ptfedana verbalné ¢i neverbalné, avsak v ramci uceleného
rozd€leni pak rozliSujeme vyhradné komunikaci verbalni, tedy zda-li byla informace
pfedana tstné ¢i pisemné, avsak je nutné mit stale na paméti jiz zminény fakt, Ze neverbalni
komunikace tvoii az 93 % ptedanych informaci. Tyto formy jsou zaroven neoddélitelné
provazané suzitim jednotlivych kanali komunikac¢niho systému a adekvatni vyuziti

kombinace zajistuje efektivni komunikacni proces.

Soucésti nastaveni komunika¢niho systému v podniku jsou (v idedlnim piipadc)
jasné formulovana pravidla, smérnice, normy a ocekavani pro jednotlivé ¢asti organizacni

struktury, se kterymi by mél byt obeznamen kazdy nové€ ptichozi zaméstnanec, stejné jako
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s firemni kulturou, kterd by méla jit ruku v ruce s nastavenym systémem. (Janda, 2004).
Velice dilezitym emoc¢nim aspektem komunikace, ktery mimo jiné i z firemni kultury

vychazi, je formalnost (¢i neformalnost) sdélovanych informaci.

Aby bylo mozné hovofit o efektivni komunikaci, je klicové pii sd€lovani informaci
(at’ uz ze strany vedouciho ¢i zaméstnance) vzdy zvazovat vhodny komunikaéni kanal, ktery
odpovida povaze informace a ucelu sdéleni. Jednotlivé kanaly se pak ovSem lisi rychlosti
dosazeni komunikanta, ptfesnosti ¢i mnozstvim oslovenych piijemct, aj. (Kovatikova,
2016). Pfi vybéru kandlu je proto nutné posoudit nasledujici parmatery: mnozstvi
informace, idedlni kapacita kanalu, potfebny ¢as na komunikaci, tedy pfedani a zpracovani
sdéleni, zda-li je nutna ¢i Zadouci dokumentace o ptedani zpravy piijemci a dalsi aspekty.
(Stiizova, 2005). Uspésny komunikaéni proces dale povazujeme za takovy, jehoz vysledkem
je kyzeny efekt, podpora spoluprace zaméstnanct, diivéra, motivace a ztotoznéni se s vizi a

cili firmy. (DeVito, 2008).

Nez ale pfejdeme k jednotlivym druhtim, je také podstatné zohlednit subjekty, které
mezi sebou komunikuji. Na zdkladé poctu subjektli pak rozliSujeme komunikaci
interpersondlni (mezi dvéma osobami), skupinovou (uvniti tymil), meziskupinovou (mezi
riznymi tymy), organizacni (s vysokou mirou institucionalizace), masovou a medialni

(pfenos informaci vétSimu publiku prostfednictvim médii). (Heger, 2012).

Mezi zminované vnitropodnikové komunikaéni kanaly pak fadime rozhovor tvaii
v tvaf, skupinovy a telefonicky rozhovor a riizné online kandly. OvSem jiz bylo zminéno, Ze
tyto kanaly nelze oddé€lovat od formy pfedani informace, proto spiSe sledujeme jejich

kombinace, které ve své knize popsala Stiizova (2005).

1) face to face, ,,z o€i do o€i%, ,,tvari v tvar«

Jednd se o pfimou formu komunikace, ktera je v podniku brana za tu
nejpodstatnéjsi, protoze je obecné povazovana za nejucinnéjsi s vysokym
stupném informacni bohatosti. I kdyby nebyla cilem oboustrannid debata,
vnimdnim neverbalni komunikace se automaticky jednd o oboustrannou
komunikaci, coZ je vyrazné efektivnéjsi a komfortnéjsi pro okamzité zpozorovani
nesrovnalosti, pochopeni ¢i odliSnosti nazord, které 1ze pruzné odstranit.

V praxi tak lze shledat tento typ komunikace u riznych tymovych diskusi a
formalnich ¢i neformalnich schiizi, jako naptiklad porady, debaty, zpétnovazebni

schiize vedouciho a zaméstnance na frekvencni bazi (tzv. one to one). Dale na
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2)

3)

4)

pomezi této a ndsledujici kategorie 1ze zaclenit videokonference, jimz je vénovan
text na konci standardnich kombinaci.

Mluvena komunikace skrze elektronické kanaly

V tomto ptipadé¢ hovoiime o zplsob pfedani informaci neosobnimi cestami,
zpravidla pak prostfednictvim telefonu. U této formy pozorujeme absenci znané
¢asti neverbalni komunikace, pfesto je pfitomna akusticka slozka, ktera umi
prozradit mnoho. I diky bohatosti na ptedané informace je povazovana za druhou
nejdulezitéjsi, diivodem sily tohoto prostiedku je moznost okamzité zpétné
vazby.

U tohoto kanalu se jesté zastavime pii zhodnoceni telefonni komunikace, ktera
svou rozSitenosti vyzaduje detailnéjsi popis. Veber (2006) ve své knize
upozoriuje na podnikové zéasady telefonovani, pti némz jsou vedeny klicové
rozhovory. Kvili absenci feci téla je zadouci hodnotit dostupné neverbalni slozky
a substituovat ujistovani se, pricemz dodrzujeme stejné zasady jako u bézné
osobni komunikace. Zarovein je doporucovano vést si paralelné pisemné
poznamky o zavérech z probiranych témat dle vnimani dulezitosti.

Osobné adresovana pisemna komunikace

V pisemné podobé informace lze zpozorovat zasadni vyhodu v porovnani
s pomijivosti a nedohledatelnosti ustniho sdéleni. Pisemnd komunikace
zprostifedkovava presnost, relativnéjsi srozumitelnost pfi zachovani prostoru pro
zpétnou vazbu. AvSak informacni bohatost mize byt zietelné niz8i s absenci
neverbalni slozky komunikace.

Mikuléstik (2010) hodnoti jako nejvice vyuzivané prostredky této formy
elektronickou korespondenci (e-mail), dale rtzné vzkazy, piipominky ¢&i
pracovni manualy.

Pisemna komunikace neosobni

Neosobni pifi tomto druhu znamend, ze komuniké (obsah sdéleni) je urceno
skupin¢ pfijemcti, nikoliv jednotlivci. Vzhledem k této povaze je bohatost
informaci ze vSech popsanych situaci nejmensi. Také prostor pro zpétnou vazbu
je zde minimdlni, ve vétsiné ptipadl spise nulovy nebo az s prodlevou. Je zde
proto kli¢ové pro zajisténi efektu sdéleni, aby pfeddvané informace byly
maximalné srozumitelné. Avsak je-1i zapracovano na kvalité, kvantita je v tomto

pfipadé u obecnych informaci jiz neomezena. Timto pokrytim pak lze tento druh
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povazovat za Casove velice efektivni, avSak aby nebyla zasazena efektivita celého
systému, je nutné dodrzovat vyvazenost a dopliiovat tento druh komunikace i
vySe zmiflovanymi prostfedky.

Mezi ty nejvystizngj$i kandly Porvaznik (2003) zafazuje hromadnou
elektronickou postu, informacéni tabule a nasténky, intranet podniku, ¢i rizné
podnikové newslettery a noviny. Touto cestou se tak nejfrekventovanéji
v podniku §iii informace povahy pravidel, zmén v politice a piistupu, ¢i rizné

navody.

Samostatnou cast je vzhledem k technologické pokrocilosti doby zadouci vénovat
elektronické komunikaci a videokonferencim. S rostoucim trendem digitalizaci firem je
spojena zmeéna Vv komunika¢nich navycich a pandemické obdobi s sebou pfiineslo
transformaci osobnich kanalii v podobé kolektivnich ¢i individudlnich porad, které byly
pfineseny do online prostiedi video hovort, jez 1ze oznacovat za hybridni formu osobni
komunikace s prvky mluvené komunikace skrze elektronické kandly. Po konci
pandemického obdobi se ustalily kandly zprostiedkujici online video konference na
pétindsobku vyuZzivani pfed pandemickym obdobim. (Palmtechnology.in, 2022). Z toho je
mozné vyvodit, Ze znacna ¢ast firem, ktera byla béhem pandemie donucena se za Gcelem
operativniho fizeni a planovani pfesunout do bezkontaktniho online prosttedi, v ném setrvala
i po rozvolnéni podminek. Jiz Veber (2006) povazoval za hlavni ptinosy elektronické
komunikace jeji rychlost, nizkondkladovost, a to i na velké vzdalenosti. Pfesto v ni shledava
inegativa, ktera zistavaji platna dodnes. Témi je napiiklad informacni pietizeni a urcitd mira
odcizeni fyzickou nepfitomnosti, kterd mé za nasledek absenci budovani duvéry a silnych

spolecenskych vztahid uvnitf i mimo podnik.

3.6.4 Sméry komunikace v podniku

Efektivni komunikace ve firmé probiha ve ¢tyfech zakladnich smérech: sestupném,
vzestupném, horizontilnim a diagonalnim. Sestupnost a vzestupnost, tedy jednoduse
feceno nahoru a dolu po hierarchii, 1ze spolecné tfadit do kategorie vertikalnich smeéru, u
které jesté ndsledné hodnotime jednosmérnost a obousmérnost, zatimco horizontalni jde

ve stejné Urovni hierarchie do stran. Samostatné je pak stojici smér diagonalni neboli
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kiizovy, ktery nastava pouze v urcitych situacich. V neposledni fad¢ 1ze sledovat pocet osob,
kterym je informace sméfovana. V tomto ptipad¢ pak rozliSujeme komunikaci individualni

¢i kolektivni.

Zakladni zasadou pro efektivitu je urcitd uroveil koherence komunikace v kazdém
sméru. Normy a o¢ekavané jednani v tomto piipadé vychézi z vnitropodnikové kultury a

smérnic.

Kazdy z téchto smért zastava velice specifickou roli v pfenosu informaci a kvalita
nastavenych vazeb ma vliv na dynamiku celého podniku a je tak proto klicové, aby
organizace podporovala otevienou a efektivni komunikaci ve v§ech zminovanych smeérech.
Rozdilni autofi pak do zakladnich komunikaénich smérii zahrnuji i mimopodnikovy, tedy
vztah mezi podnikem a vefejnosti, avSak této problematice se vénuje cely védni obor a
v préci tak bude zminén pouze okrajové, zatimco hlavni zaméteni bude na vnitropodnikové

nastaveni. Jednotlivé sméry komunikace jsou pak popisovany nasledovné.
e Sestupna komunikace

Sestupnd komunikace je tok informaci z vedeni firmy k podfizenym pracovnikim,
tedy 1 jinak feceno z vrchnich ¢asti hierarchie, v tomto pfipad¢é organizacni nebo fidici
struktury, smérem dolu k niZe postavenym stupiiim. Je urcena k pfedavani pokyna, cild,
strategii a firemnich politik, ale primarn¢ ke sdéleni ocekdvaného jednani
podiizenych. Tento typ komunikace probiha prostiednictvim pracovnich instrukei, smérnic,
hodnoceni vykonu nebo také firemnich vizi. (Mikuldstik, 2010). V ramci efektivni
komunikace zjistime, Ze prostd existence sestupného sméru bez komplementarniho
vzestupného ma za nasledek absenci zpétnovazebniho systému, ktery je v podniku naprosto
klicovy.

e Vzestupna komunikace

Tento tok informaci se povazuje obrdcenym smérem po vertikdle ¢i hierarchii
podniku. Jedna se totiz o komunikaci od podfizenych smérem k vedeni a do jisté miry lze
tuto komunikaci povazovat za zpétnovazebni vztah. Probiha skrze libovolné kanaly jako
porady, diskuse, face to face ¢i naptiklad anonymné. (Vymétal, 2008). Pro motivaci
pracovnikl je zasadni brat ohled na nazory zaméstnanci. Pro chod podniku je to naopak
klicové z diivodu sdélovani dilezitych informaci, na zéklad¢ kterych (vyssi) fidici stupné

uskuteciiuji své fizeni, specificky pak faze pldnovani a rozhodovani.

33



e Horizontalni komunikace

Tato komunikace se odehrava mezi ¢lanky organizacni struktury na stejné urovni
hierarchie. Jednd se tak o vztah spoluprace napfic riznymi projekty nebo ¢innostmi podniku,
které zasahuji do vicero oddéleni ¢i divizi. Jedna se tak zpravidla o vyménu know-how a pro

operativni koordinovanim ¢innosti. (Duchon, Safrankova, 2008), (Vymétal, 2008).
e Diagonalni komunikace

Jednd se o nejméné se vyskytujici smér komunikace. Hovotime zde o propojeni
organizacnich tUtvarti napfi¢ hierarchii podniku, a to zpravidla za ucelem rychlé a
koordinované spoluprace na projektech nebo vyméné klicovych informaci a zkuSenosti
z jinych odbornych sfér podniku. Timto urychlujicim krokem ale dojde k obchdzeni

horizontalni komunikace, tedy tim i vedoucich pozic. (Vymétal, 2008)

e Komunikace podniku s okolim

I ten nejmensi podnik je povinen interagovat s vladnimi ¢i jinymi institucemi, které
jsou pro existenci podniknu nutnosti. Dle velikosti podniku a druhu Cinnosti pak jiz
rozliSujeme vétsi ¢i mensi zainteresovanost s blizkym okolim ¢i Sirokou vefejnosti, 1ze ale
tvrdit, ze neexistuje podnik, ktery by nekomunikoval se své€tem za hranicemi uzaviené
organizace Dalsimi zdsadami v komunikaci s vefejnosti jsou systemati¢nost a soustavnost
této ¢innosti. Specifickou zvlastnosti komunikace orientované na vetejnost je ta skutec¢nost,
ze vysledky nelze zpozorovat okamzité¢ a nelze aplikovat snadné a meétitelné indikatory,

které by dokazovaly ptiznivy posun. (Veber, 2006)
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Obrazek 3 Komunikac¢ni sméry v podniku
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Zdroj: Halek, 2022, dostupné z: halek.info

e Jednosmérna komunikace

Jak jiz bylo zminéno, u pohybu informaci po vertikale (vzestupné ¢i sestupn¢)
sledujeme, do jaké miry jsou vyssi fidici stupné€ otevieny zpétnovazebnimu systému. Putuji-
li informace pfevazné¢ anebo pouze sestupné, lze tak hovofit o Cisté jednosmérné
komunikaci. V této situaci stoji na jedné strané pasivni posluchac¢ a na druhé aktivni mluvci.
Mezi témito subjekty putuji informace pouze jednim smérem. Cistd jednosmérna
komunikace se uskuteciiuje prostiedky, pii kterych tvirce informace nevnima ani
neverbaln¢ komunikanta — tedy naptiklad hromadné sdé€lovaci prostfedky jako newslettery
nebo televize. V takovém pfipad€ neexistuje pfima zpétna vazba, pficemz jsou v praci
vicekrat popsany nevyhody jeji absence. V praxi zdjem o zpétnou vazbu piimo koreluje
s povahou manazera a jeho stylem vedeni. Vytvareni nezddoucich bariér pro zpétnovazebni

systém tak ma obzvlast autoritativni styl vedeni. (Fiedler, Horakové, 2005)
e Dvou(obou) a vice smérna komunikace

V rlzné dlouhych ¢asovych intervalech (okamzité / s prodlevou) dochazi ke stiidani
toku informaci mezi mluv¢im a poslucha¢em, popt. mezi smérem vzestupnym a sestupnym.
V této komunikaci dochazi k vyméné ndzorl, vnimani stanovisek a emoci a vznika prostor
pro zpétnou vazbu, kterd mlize nasledné ovlivnit pribéh komunikace. (Mikulastik, 2010).

V podniku je otevienost obousmérné komunikaci naprosto kli¢ova a pro spokojenost a pocit
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sounalezitosti zaméstnancii je nutné eliminovat Cist¢ jednosmérné sdileni informaci a

alesponi pak s prodlevou je nutné umoznit zaméstnanctim vyjadfit se.
e Individualni komunikace

Dalsi podmnozinou komunikace pak je komunikace individualni, kde je ptedmétem
procesu sdileni informaci pravé mezi jednim mluvéim a jednim piijemcem, pfi¢emz i zde
dochazi bud’to k oboustranné vyméné ndzort a myslenek (napiiklad debatou) nebo pouze
jednostrannému piedani informace (napiiklad dorucenim dopisu). Individualni pokryti

jednotlivych zaméstnancl predstavuje Casovou naro¢nost, avsak je zpravidla efektivnéjsi, je

tak nutné pfi zvoleni zvazit efektivitu a pfinosy této varianty.
¢ Kolektivni komunikace

Paklize cilime pfi pfedavani informace na SirSi zabér posluchact, hovoiime tak o
kolektivni komunikaci. Tato metoda je pro rychlost pfedani informace podstatné
efektivnéjsi. (Kovatikova, 2016) Nelze jednoznaéné rozhodnout, jaka volba sméru je
adekvatngjsi, vzdy je Zadouci zohlednit povahu pfedavané informace, strukturu posluchaci
a jejich osobnostni rysy a nutnost ptipustnosti kolektivniho vyjadieni se, popiipad¢ zajistit

v

u citlivéjSich informaci prostiedi i pro individudlni zpétnou vazbu nebo debaty.

3.6.5 Komunikaéni bariéry

Komunikaéni proces, jehoz ¢asti byly popsany v kapitole komunika¢niho modelu,
nebyva vzdy ptimocary a absolutné efektivni. V pribéhu cesty sdéleni od komunikatora ke
komunikantovi totiz dochdzi vlivem Sumu ke zkresleni nebo Uplnému zabranéni toku
informaci, které mohou nasledné dat za vznik i konfliktnim situacim. Nejcastéjsi pri¢inou
tohoto jevu jsou rizné se vyskytujici prekazky s riizné€ silnou mirou ovliviiovani neboli také
jinak feceno bariéry komunikace. V¢asnd a akuratni identifikace je pak prvnim krokem
k jejich uspésnému piekonani, diky némuz lze vést plynuly komunikacéni proces.
(Mikulastik, 2010). Pfekonani téchto bariér umi byt dle jejich povahy rychly ¢i preventivni
proces, nebo také obracen¢ soustavna a usilovna prace.

v

néj rozdélujeme prekdzky v komunikaci na bariéry interniho a externiho ptivodu. Interni
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bariéry jsou ty, jejichz pficinou jsou osobnosti komunikujicich jako takové a vztah mezi

nimi, zatimco externi pedstavuji rusivé vlivy nebo nastaveni okoli. (Vymétal, 2008).

Vymeétal (2008) dale rozd€luje interni a externi piekdzky do kategorii, které mohou

byt vzéjemné prolinané anebo kombinované.

V ptipad¢ vnitinich faktort tak rozliSuje dle sémantickych (srozumitelnost —
uziti spravného jazyka ¢i termint atp.), psychologickych (emoc¢ni zabarvenost —
chovani, pocity, ucta atp.) a fyzielogickych aspektii (schopnost pfedavat a vnimat

komunikaci — smysly [sluch, zrak...], vzdalenost od komunikatora, hlad atp.).

U vnéjsich pak hovoii o aspektech fyzickych (elementy piimého prostiedi —
hluk, poruchy sité, rozlozeni mistnosti atp.), demografickych (spolecenské rozdily —
pohlavi, v€k, narodnost, kultura atp.) a organizaénich, které jiz piimo vychazi

z omezujicich podminek podniku a jeho nastaveného systému.

Komunikace a motivace jsou systémy podniku, které spolu ptimo koreluji, dochazi
tedy k prokazateln€ vzajemnému ovliviiovani. Nejvétsi roli ve vnitropodnikové komunikaci
tak shleddvame v internich faktorech psychologickych, jelikoz tvofi v kombinaci
s ostatnimi faktory nejvlivnéjsi piekazky. Lze tak jmenovat zejména stres, soustfedénost,
zajem (motivace), nedivera ¢i Spatné socidlni klima a mnoho dalSich aspektti provazanych

s motiva¢nim systém. (Porvaznik, 2003).

Ovlivnéni vnitropodnikové komunikace nemusi byt Cisté na zdkladé motiva¢niho
systému, ale muze byt i odrazem celkového nastaveni firmy a nedostatkii zného
vychazejicich. Plynulost komunikace v fidici struktufe je pfimim odrazem nastaveni
organizacni struktury a jednotek organizace. Déle nastavené podnikové strategie a
jednoznacné cile zamezuji vzniku zmatku a je tak jasn¢ definované ocekévani chovani
spé&jici k naplnéni cild. Také tGroven kvality fizeni (pldnovani, organizovani a vedeni) je
klicova pro efektivitu komunikace a jejich nedostate¢na uroveil ma za nasledek neefektivni

vyuzivani zdroji, zmatek, chaos a frustraci. (Janda, 2004)
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3.6.6 Interni komunikace jako zdroj konkurenéni vyhody a tviirce firemni atmosféry

Zakaznik je vycCerpatelny zdroj, ktery neni neomezeny. Pokud podnik chce zvySovat
¢i udrzovat pozici na trhu, musi se odliSit od konkurence a nabidnout pfidanou hodnotu své
¢innosti. Jak toho docilit sleduje nekonecné mnozstvi marketingovych publikaci, ale ve
vSech tématech vysledkd podnikového pocinani je ziejmé, Ze jsou piimo ¢i nepiimo
ovlivnény efektivitou komunikace. V zavéru i samotnd marze produktu ¢i sluzby do sebe
promitd, jak efektivné byla hodnota vytvorena. Pokud organizace nefunguje efektivné a
komunikace v podniku neni hladka, odrazi se to v ndkladové slozce. Podnik tak miize tézit

z vysSich marzi pouze do té miry, do jaké mu komunikace v podniku dovoli.

V ramci komunikaéniho systému je komunikace s okolim pifimo vychazejici
z nastaveni interni komunikace. Hranice mezi interni a externi se rtizn¢ prolinaji. Do interni
komunikace je nutné zahrnout naprosto vSechny, ktefi se na ni podileji, at’ uz je fe¢ o

zameéstnancich podniku, ¢i externistech, smluvnich partnerech a dalsich. (Stejskalova, 2008)

Cely komunikac¢ni systém pak ptedstavuje klicovy nastroj pro efektivitu operativni
¢innosti podnikani. Jedné se o pomyslny katalyzator strategickych rozhodnuti, koordinovani
prace a vnimani firemni identity a poslani. Podminkou fungovani je aktivni zapojeni vSech
¢lanki systému, jednotlivctl i celych skupin, ktefi jsou orientovani na spole¢né cile, jenz
jsou motivacné provazané. Konkurencni vyhodu zde pak shleddvame v oblastech, kde
vnimame véEtsi pfinos spolupracujiciho tymu, nezli by tomu bylo u jednotlivce. (Fiedler,

Horakova, 2009).

Pro spravné sméfovanou ¢innost je ale nutné, aby zameéstnanci byli s cili organizace
srozumény a védeli, ceho se snazi dosdhnout. Tim se ndsledné zvysi angazovanost
zaméstnancl a jejich zapojeni do dosazeni cilti. Mame-li ale hovofit o efektivité, je dilezité,
aby vedeni podniku usilovné a soustavné se zaméestnanci komunikovalo o tom, co maji délat,
ale také pro¢. (Armstrong, Taylor, 2015). Zasadou v této oblasti jsou vSak relevantni
informace a jejich mnozstvi, aby nedoSlo k informaénimu piehlceni. Zajistovani, ze
zaméstnanec ma pro vykon své prace pristup k potiebnym informacim a datlim, je vyhradné

v roli managementu a piimych nadtizenych. (Janda, 2004)

Bartak (2023) uvadi na zékladé prizkumt, ze vnimani kvality vnitropodnikové
komunikace z pohledu zaméstnanct riiznych podniki je dostatecné, avsak bylo by zddouci

jipozvednout na vyssi uroven. Z hodnoceni vypliva, Ze pomyslného idealniho rovnovéazného
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stavu je velice obtizné dosdahnout. Piestoze si je podnik védom dilezitosti zpétné vazby a
snazi se nastavovat piijemné podminky pro umoznéni jejiho sdileni, zaméstnanci se pii
vyzvani poskytnuti zpétné vazby zdrahaji vyjadiovat, coz znacné komplikuje dosazeni
zlepSeni. Pfesto je nutné, aby podnik a jeho zaméstnanci vzajemné pracovali na vytvoreni
oboustranné komunikace. Tedy aby na jedné strané stdl zaméstnanec, ktery se snazi
konstruktivné vyjadfovat své pocity a na druhé strané stadl podnik zastoupeny piimym

nadfizenym, ktery zpétnou vazbu pfijimal a bral na ni zfetel.

V tomto ohledu je nutné oboustrann¢ dodrzovat zasady efektivni interni komunikace.
Ty Fiedler a Hordkova (2009) uvadi jako ptimost respekt, cilovost a spole¢nad odpovédnost.
Tedy aby myslenky a ndzory byly komunikovéany oteviené, ale Cestné a diistojné ke vSem
ucastnikim sdéleni. Zaroven aby pii komunikovani bylo spolupraci na produktivnim
prostfedi dosazeno vzajemné uspokojivych cilii. Stfizova (2005) pak ptidava dalsi zasady a
témi jsou jasnost, strunost, srozumitelnost a pochopitelnost, pficemz je naprosto klicoveé,
aby kazdy €len organizace vnimal svou diileZitost a citil se docenény. Podstatnou ¢ast tohoto
ovliviluje kazdy manazer, ktery pfimo zprosttedkovava a zavadi strategie, jenz prekonavaji
prekazky, které by blokovaly aplikovani téchto zésad. Je zde proto naprosto srozumitelné
vidét provazanost motiva¢niho a komunikaéniho systému podniku, které spolecné vytvari

prostor, ve kterém je dosahovano spole¢nych cilt.

V praxi pak aplikovani téchto zasad mize byt naptiklad struénym uvadénim celého
kontextu pozadovanych tkoli. Déle je ovSem v podniku nutné, aby doslo ke shodovani se
nazord, ¢i minimdlné¢ nedochédzelo k Sifeni nejasné zpravy z divodu neztotoznéni se
sdélenim. Zarovei je na zodpovédnosti kazdého predavajiciho, jaky vysledek ma predané
sdéleni. Tedy aby pro dostate¢né obhdjeni a vysvétleni nejprve pochopil pfijimanou
informaci. V piipad¢ pfedavani zpravy dal skrze prostfedniky nebo po fidici vertikale je
potfeba na kazdém bodu vyzadovat zpétnou vazbu, aby pfi toku nevznikl Sum a efekt tiché

posty. (Stejskalova, 2008).

Zpétnovazebni tok 1ze hodnotit jak u jednoduchych (zadany tkol), tak i u naprosto
dilezitych a klicovych sdéleni (ztotoznéni se se strategii podniku). Pro ziskani odezvy na
tento tok informaci pak slouzi v podniku rizné vyhrazené Casy na rozhovory, které¢ maji
podpofit otevienost komunikace v podniku. U toho nejjednodussiho dialogu mezi vedoucim
a podiizenym sledujeme okamzité reakce na operativni zaleZzitosti. Tento druh se odehrava

prakticky na denni bazi pti kazdém setkani. Specialni prostor je ale vyhrazen na strategické
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individudlni sezeni, které zastava v fad¢ podnikli ¢im dal klicovou strategickou roli.
V korporatnim prostiedi se tomuto sezeni prezdiva riznorodé, avSak zahranic¢ni termin ,,one
on one*“ (ang. jeden jednomu) je nejvice prosazovan. Jedna se o uzavieny dialog mezi
nadfizenym a jeho pfimym podfizenym, jehoz naplni je komunikace strategické a operativni
povahy. Obnasi vétSinou témata jako kratkodobé a dlouhodobé cile a priority nebo
reportovani dosazenych vysledki. Jeho frekvence se mize lisit dle organiza¢niho stupné a
naplné podniku na tydenni, mési¢ni, kvartalni nebo i rocni bazi. Cilem one to one je
vzajemné porozuméni, podpora komunikace, zjisStovani spokojenosti anebo také snaha o

budouci rozvoj organizace. (Daigeler, 2008)
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4 Vlastni prace

Spole¢nost DECASPORT, s.r.0., kterd byla zvolena pro analyzu komunikace pomoci
dotaznikového Setfeni, je na Ceském trhu znama oznacenim svych prodejen, spiSe nez

jménem uvedeném v obchodnim rejstiiku. Jednd se totiz o provozovatele sit€¢ prodejen

sportovnich potieb DECATHLON.

Obrazek 4: Logo spolecnosti

&’ DECATHLON

Zdroj: www.Decathlon-united.media

4.1 Charakteristika organizace DECASPORT, s.r.o.

Tabulka 2: Obchodni udaje spolecnosti

Nazev spolecnosti

DECASPORT, s.r.o.

ICO

28972350

Sidlo spole¢nosti

Tirkova 1272/7, Chodov, 149 00, Praha

Datum zapsani

14. fijen 2009 (CR)

Velikost dle zaméstnancu

Velky, £1500 zaméstnanci

Zakladni kapitél

25,2 mil K¢

Trzby (Gcetni zavérka 2023)

6,6 mld K¢

Prevazujici CZ-NACE

47640 — Maloobchod se sportovnim vybavenim
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Historie Decathlonu

Retailovy prodejce sportovniho vybaveni Decathlon pochézi z Francie. Svou prvni
pobocku zde oteviel vroce 1976 vlastnik Michel Leclercq se skupinou sedmi dalSich
zakladatelti, nadSenych sportovci, a to s jasnou vizi, kterd setrvava dodnes — zpfistupnit
sport co nejvice lidem bez ohledu na jejich financni moznosti nebo sportovni uroven. I za
nazvem spolecnosti se skryva sport samotny, v ptekladu totiz znamena desetiboj. Decathlon
tak v mysli svych zédkaznikii zastdva téméf 50 let pozici prodejce dostupného a kvalitniho
sportovniho vybaveni. Jiz v roce 1986 odstartovala prvni vlastni vyroba a vyvoj produktu,
to dalo za vznik vlastnich privatnich znacek. Dodnes je pouze 10 % produktt pieprode;,

zbylych 90 % sortimentu tvoii produkty vlastni vyroby v rdmci jedné vertikaly.

Nejen diky tomu se dafi Decathlonu udrzovat inovativni a levnou nabidku. O firmé
je znamo, ze pod jednou stiechou najde zdkaznik az nepiedstavitelnou Skalu sporti, tedy
spiSe vybaveni na jednotlivé sporty, se kterymi si zdkaznik ma spojit specifické znacky
produktt. Také kviili posileni povédomi o znacce, tedy Decathlonu jako takovém, ale i kvl
prehlednosti, se firma snaZzi agregaci snizit pocet vlastnich znacek. Mezi historicky stézejni
privatni znacky neodmyslitelné patii naptiklad Kipsta pro fotbal, Wedze pro lyzovéani,
Quechua a Forclaz pro turistiku a kempovani, Domyos pro fitness nebo také Kalenji pro béh

a mnoho dalSich.

Decathlon ve svété je jiz rozsifen do 60 zemi, a to dohromady s necelymi 1750
pobockami, pricemz po celém svéte zaméstnava okolo 105 tisic lidi. (kariera.decathlon.cz,

2025).

Decathlon v CR

V Ceské republice se zakaznici poprvé setkali s Decathlonem v roce 2010, pii¢emz
historicky prvni otevienou pobockou se tak stala Libereckd prodejna. Velice rychle pak sit’
expandovala do zbytku republiky. V roce 2015 také velice uspésné spolecnost spustila
internetovy prodej, pti¢emz v roce 2024 se e-shop zaradil s roénim obratem 2 miliardy K¢
do top dvaceti e-shopti v CR. (cc.cz, 2024). Poatkem roku 2025 se Decathlon py3ni siti 26

prodejen riiznych velikosti po celé CR. Dle plant spoleénosti se rozhodné nejedna o finalni
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¢islo a ma v imyslu jej navySovat. Krom¢ velkych prodejen v lokalitach na okrajich mést

aktualné firma zkousi nové koncepty mensich, vice specializovanych, prodejen.

Vize, poslani a jedine¢na kultura firmy

Tou nejrentabilnéjsi ¢asti je v tomto podniku vlastni vyrobkové vertikala a zadna
nutnost obalu. Tento zplsob je nejen ekologicky, ale také znacné stoji za nizkou, velice
konkuren¢ni, kone¢nou cenou produkti, pfi které je kvalita a bezpe¢nost nekompromisni.
Jednoduchy a léty ozkousSeny unifikovany systém vystaveni jde ruku v ruce s timto

konceptem.

Kromé levnych produkti méa Decathlon jesté dalsi silnou strdnku, a tou jsou
zaméstnanci. Naborova strategie se totiz neorientuje na vytecné prodejce, ale na vitalni
sportovce. Cilem je tak mit skute¢né poradce z praxe, kteti dokazou ptesné dle potieb
zakaznika poradit s vybérem. Mimo jiné si firma zakldda na sloganu ,,spokojeny nebo
spokojeny*, ktery ma predstavovat silnou orientaci na zdkaznika. Strategicky jiz roky cili na
budovani pevného vztahu znacky a zakaznika, ktery se spokojeny vraci. Regél je primarné
jednoduchy, sestavajici vyhradné¢ z logicky postavené Skély produkta dle arovné sportovce
od zacinajicich po pokrocilé. Soucasti cenovky v regalu je déle také pro jednoduchost vybéru
vzdy strohy popis produktu, paklize dostupné informace nejsou dostacujici, vzdy je
k dispozici usmévavy sportovni poradce, ktery dokéze vybér usnadnit. Cilem poradce je
radit, jako kdyby byl zdkaznik poradcliv kamarad — tedy upfimné se skute¢nou snahou
pochopit, jaké ma potfeby. Mzdovy systém neni piimym odrazem prodanych polozek,
zaméstnanci maji mésicni mzdovou sazbu a firma pterozdéluje zisk nad stanovenou
trajektorii formou zafixovanych bonust. Komplexni motiva¢ni systém neni zalozen pouze
na benefitech, ale celkové soucinnosti, tymovosti, uznani a umoznéni kariérniho rastu. Firma
si neni pouze védoma, ze spokojeného zédkaznika d€la spokojeny zaméstnanec, je skutecnou

inspiraci, jak v praxi tento styl motivace a vedeni funguje.

Pro zajisténi maximalni GspéSnosti je mezi zaméstnancem a jeho vedoucim na
meésicni bazi uskutecnovany tzv. ,,1 to 1“ meetingy (one to one, ang.) a také meetingy celého
tymu. Vice o ndplni téchto meetingl a také o problematice preddvani informaci je rozebirano

v samostatné kapitole.
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Neni zde od véci také zminit, do jaké miry jde Decathlon naproti zakaznickému
zazitku. Privétivymi zaméstnanci, kteti zajiStuji co nejpifijemnéj$i nakup, to nekonci.
Poprodejni servis je néco, v ¢em ma podnik velkou konkurenéni vyhodu. Na kazdé prodejné
je tak k dispozici servisni oddéleni nabizejici Sirokou Skalu béznych sluzeb, ale primarné je
zde pro udrzbu ¢i opravy produktl — ekologie je velice sklonovanou tématikou v této firme.
Nastavené méfitelné cile pro opravitelnost a nabidka produktd, kterym byla dédna druha
Sance (naptiklad opravené ¢i s drobnymi defekty), jsou toho dikazem. Tento servis jde ruku
vruce se Zakaznickym servisem jakozto mistem, které si lze pfedstavit jako pomyslné
Informace. Ten se vyskytuje vzdy na zacatku prodejny a pro zédkazniky je zde pro feSeni
nejen vraceni, reklamaci a vydeje objednévek, a to vSe dle naprosto prozékaznickych politik.
Je vzdy prvnim a poslednim mistem, se kterym mé zakaznik tu Cest, a i v situaci, kdy
zakaznik nepotiebuje nic specifického, je toto misto uréeno pro dokonaly uvod do piijemné

atmosféry, a to pfivitdnim s ismévem.

Rebranding

V roce 2024 prosla firma zménou identity, avSak silné stavebni kameny spole¢nosti

vvvvv

strategie, kterd vice agresivnéji usiluje o trzni podil vzhledem ke zménam okoli. Zmény
s sebou prinesly upraveny vyhodnéjsi vérnostni program, frekventovanéjsi podporu prodeje
a také primarn¢ jednodussi logo, které se stalo soucasti produktl pro posileni asociace se
znackou. Mimo jiné se pro spolecnost typickd modra barva zménila na tmavsi odstin.
V ramci modernizace prodejen se tak postupné méni vzhled interiéru, ktery je

minimalisticky a sladény do nového odstinu.

Obrazek 5: Logo spolecnosti v Case

E DECATHLON

202 présent 2024 - présen
©®
—— -0~

Zdroj: https://logos-marques.com
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4.1.1 Organizacni a Fidici struktura

Struktura na prodejné

Zakladni jednotkou organizace préce jsou specializované tymy tzv. spoluhraci — tedy
zamé&stnancl prodavajicich v regale. Sménny provoz je pak nastaven tak, aby kazdy den pro
idedlni pokryti, provoz a preddvani informaci zadkaznikiim byl pfitomen zéastupce kazdého
tymu. V Decathlonu je standardni rozdéleni do tymut dle kategorii sportd, kde kazda
prodejna ma tento systém upraveny na miru, avSak mluvime o piiblizn¢ 4-6 tymech s rizné

pocetnym obsazenim dle velikosti prodejny.

Tyto tymy jsou vedeny standardn¢ jednim vedoucim tymu. Néaplni prace vedoucich
tymu je prvofadné vedeni vlastniho tymu — motivace a Skoleni, dale se s touto roli poji
nastaveni vhodnych podminek pro prodej. V tomto ptipadé se specificky jednd o spravny
vybér ¢asti produktli z celého sortimentu, a to dle lokalnich pozadavka trhu. JelikoZ je
sortiment masivni, neni mozné ani v nejvétsich prodejnach uspokojit kompletni poptavku ¢i
nabizet veskery sortiment. Je zde nutné délat kompromisy a jit také cestou napiiklad

vystaveni produktl, které je mozné objednat skrze e-shop.

S nastavenim sortimentu vedoucimu tymu pomahd mezistupenn v organizaéni
struktute, tzv. sportleader, poptipad¢ vicero sportleadert v piipadé vétsich prodejen. Jedna
se o obzvlast’ specializované¢ho prodejce, ktery se zaméfuje na specificky sport z dané
kategorie sporti. Nemd piimo rozhodovaci pravomoci, avSak je vice ve spojeni
s informacnim tokem ze strany tzv. country sportleaderii, o kterych je vice popsano v casti
roli mimo prodejnu. Vedouci tyml jsou pak jiz pfimo zastfeSovany jednim vedoucim
prodejny, ktery je odpoveédny za obrat prodejny, ptimo fidi vedouci tymu a neptimo pak
jednotlivé spoluhrace.

Z tad tidici struktury (vedouci prodejny a vedouci tymu), ale také z fad ambicidznich
spoluhraci je obsazena specificka role vedouciho smény. Tato role se stard o denni agendu,
hladky provoz a suplementuje veSkeré operativni fizeni na trovni prodejny v piipadé

nepiitomnosti vyssich fidicich ¢lankd.
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Role a mise v Decathlonu

Nez bude popsana struktura mimo prodejnu, je dilezité si nejprve vysvétlit, jak
funguje kariérni riist v Decathlonu a jakym zplisobem je rozdélena operacni ¢innost. Kultura
v podniku se opird o silnou vétu ,,délej, co t& bavi“. Zacina to nadborem, ale pokracuje i
profesnim ristu. Firma velice podporuje rozvoj a moznost stoupéni, a to jak vertikalné, tak
1 horizontaln€. Inovativnost firmy tkvi vtom, Ze na co si jiné firmy najimaji experty
z prostfedi vné firmy, zde je vyfeSeno internim posunem. Je tak fe¢ o specializovanéjSich
ulohach jako naptiklad Gc¢etni, IT odd¢leni, pravni odd¢leni, ale také mensi ulohy, tedy
v jazyce korporatu ,,mise”. Soucasti rozvojového programu zaméstnance je tak vybér
z dostupnych ¢innosti dle vlastniho uvazeni. Je jiZ pouze na ambiciéznosti zaméstnance a

jeho chuti rlst, jak ndro¢né mise si vezme na starost.

Velky pomér vyssich zastavanych pozic ¢i specializovanych pozic je obsazeno lidmi,
kteti zacali jako spoluhraci, tedy zaméstnanci v regale. Urcitd propojeni misi s béznymi
povinnostmi zaméstnance tak davaji za vznik hybridnim pozicim, na které je v jinych
podnicich vyhrazena samostatnd osoba — takové situace je mozné napiiklad pozorovat u
vedouciho provozu a bezpecnosti, ktery je zaroven standardnim vedoucim oddéleni. Takové
vyzvy zpravidla tvoii silné osobnosti, které v historii spolecnosti ¢asto postoupili na pozici

vedouciho prodejny.

Je zde dulezité predbehnout kapitolu a zminit, Ze drtiva ¢ast zaméstnancii je tvoiena
studenty. Béhem studia se tak zaméstnanec hleda v tom, co by ho skute¢né bavilo, ¢asto se
formuje a hleda spojitost s tim, co studuje. Po dostudovani ma jiz vybudované siln¢ pouto
s firmou a dokonce zjistuje, Ze najde specializované uplatnéni ve stejné firmé¢. Takovému
zaméstnanci neni interni prostiedi firmy cizi, velice se v ném prakticky orientuje, a
v operativé pak ma mnoho informaci, zdroven jsou tyto intern¢ obsazené pozice s absenci
nutnosti integrace do firemniho prostfedi. Nékteré piibéhy jsou uzavieny kompletnim
pfesunem do jinych sfér podniku, specificky pak specializaci. Ackoliv je fluktuace
zamé&stnancl relativné vys$si z divodu brigadnikti, fluktuace po vertikalni ¢i horizontalni

urovni je velice pozitivn€ ovlivnéna timto divodem.
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Struktura mimo prodejnu

V ramci ostatnich odstavcii bylo mnoho roli mimo prodejnu jiz vicekrat sklofiovano.
Ovsem pro tok informaci je diilezité si uvédomit, ze podnik je nacionalni vétvi zodpovidajici
se Francouzské centrale, odkud firma pochazi. Existuje zde jista autonomie, a to obzvlast
v lokdlnich potiebach trhu a nutného ptizptisobovani, presto nejen vrcholovy management
je v neustalém spojeni s centralou, ktera se snazi co nejvice sjednotit podminky a finalni

vystup ve vSech zemich.

Zistaneme-li ale pouze v oblasti CR, lze celkovou fidici strukturu povaZovat za
velmi plochou s mnoho horizontalnimi vazbami, které se velice prolinaji a nastavit ptimou
hierarchii je velice obtizné. Zaméfime-li se na smér fidici struktury pfimo navazujici na
prodejnu, tedy nad vedoucim prodejny, jako hlavni v fad€ jsou regiondlni vedouci. Ti
spravuji urcité oblasti ¢i aglomerace s n¢kolika prodejnami. Spole¢né s vedoucimi prodejen
optimalizuji podminky na zéklad¢ potieb daného regionalniho trhu. Paralelné s nimi lze
povazovat pak pozice lidrti jednotlivych divizi jako naptiklad vedouci marketingu, vedouci
IT oddéleni a zpétné pak samoziejme jejich tym specialistli. Nasledné je jiz vrcholové vedeni
(tzv. board) sestavajici z lidrit CFO, CTO, CMO a dalsich, zakonceno zastfeSenim aktualni

CEO pro CR Annou Szymanek.

Obrazek 6: Organizacni struktura podniku

| g ¥ , — -~ B v g |
‘ Leader HR ‘ ‘ Provozni Leader ‘ ‘ Leader Zasobovini ‘ ‘ CFO ’ Leader expanze ‘ ‘ Digital Leader

Obchodni Feditel, Co-Leader CR > Marketing Leader J [ Leader IT
Leader Skoleni

Prague store leaders E- commerce leader

Country sport leaders

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Human dashbord — struktura lidi v podniku

Zamégstnanci jsou pro tuto firmu klicovym prvkem. Jejich slozeni je vSak nécim
unikatni. Jak jiz bylo vySe zminéno, ndborafi se orientuji na vitalni sportovce, asto pak z fad
mladych lidi ¢i studentll, nebo zkratka jen lidi, kteti sport vykonavaji profesiondln¢ a chtéji
na n&j mit vic ¢asu diky moznosti nizsiho uvazku. Casteény pracovni pomér je pravé to, co
lakd mnoho studentt, ptestoze teoreticky Decathlon nenabizi brigadu (tedy smlouvu DPP).
Prakticky nabizi, ale zastoupeni tohoto typu smluv je pouze 1,3 %, pfistupuje se k nému tedy

ziidka, a to spise na vétSich prodejnach pro sezénni obdobi.

K ¢emu ovSem ale firma velice rada pfistupuje je zkraceny tivazek, ktery v praxi ma
stejna prava a povinnosti jako HPP (plny tvazek). Jsou na néj kladeny témét stejné naroky,
obzvlast po strance znalostni, pficemz ziskava pfistup ke vSem pracovnim benefitiim,
nckteré vSak prepocteny pomérove na vysi ivazku. Startujici, a také nejvice vyuzivany, druh
uvazku je 10 hodin tydné. Tito zaméstnanci jsou pravé paralelou k brigadnikiim, avSak
s hloubgji propracovanym vztahem. Zaméstnanciim je dale také nabizeno dalSich 5 moznych
zkracenych uvazkl stoupajici po 5 hodindch tydné az do findlniho plného uvazku

(40h/tydné).

Z informaci poskytnutych HR reportingem se k unoru 2025 struktura ve firmé

pohybuje nasledovné:

- Pocet zaméstnanct: necelych 1500 véetné mateiskych dovolenych
- Primérny vek: 27 let
- Agregované skupiny uvazkd:

o 1/3 plny Gvazek,

o 1/3 10h/t,
o 1/6 20h/t,
o 1/6 30h/t.
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- Dle pozice:
o 1050 spoluhraci (65 % hodinového rozpoctu'),
o 164 vedoucich oddéleni (18,5 % h. rozp.),
o 29 store leadert (2,8 % h. rozp.),
o Zbyvajicich £15% je pro ostatni pozice, které jsou tvoreny e-commerce
zaméstnanci, specializovanymi pozicemi a lidmi s vys$§imi rozhodovacimi

pravomocemi.

4.1.2 Nastavené procesy interni komunikace a digitalni pokrocilost podniku

Firma plnd mladych lidi — v takovém pfipadé existuji minimalni ptekdzky pro
digitalizaci. Decathlon se snazi o maximalni efektivitu diky inovativnim procestim v oblasti
informac¢né komunikacénich technologii a software. Mobilni telefony, tablety, pocitace —to je
elektronika, bez které se zddny zaméstnanec neobejde pii kazdodenni praci. Absolutné
nepostradatelnym zakladem je dokonala provazanost a implementace databazi a systémti do
minima aplikaci. Pfistupnost informaci a prace s nimi je na pomé&ry prostiedi prostého retailu

na vysoce funkéni trovni.

Pro prodejni ucely v telefonu prakticky slouzi jedina aplikace, ve které se sliva
katalog produktt s informacemi, kompletni nabidkou navdzanou na moZznost objednavani.
Dale je zde k dispozici pak CRM systém pro spravu zakaznika, pro spravu zékaznickych e-
commerce objednavek. Mimo toto ma kazdy v aplikaci piistup k velice detailnimu
reportingu obratd, kde lze pomoci rtiznych filtrGi jednoduSe ziskat jakékoliv potiebné
informace na vSech moznych urovnich agregace. Déle funguje aplikace také za ucelem
spravy zasob a inventur. Tedy je mozné zaveérenym shrnutim fict, ze tato aplikace je
optimalnim nastavenim toho, co v§e zaméstnanec muize pfi praci potiebovat, a to doslova na
dosah ruky. Ur¢itym zpisobem tento popis také zajiStuje nastinéni informacni strategie
podniku, ktery je postaveny na ideologii, Ze ptistup ke vSem informacim, a to hlavné

v adekvatné strukturovaném a propojeném spektru je v tomto podniku naprosto diilezity a

! Hodinovy rozpo&et — procentudlni hodnoty jsou piepoéteny se zohlednénim Gvazk( zaméstnanci,

nejedna se tak o podil zaméstnancil v této roli na celkovém pocétu zaméstnancty, ale jejich hodinovy vstup.
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podporovany. Toto vSe zajistuje naprosto hladky a efektivni pribeh prace se zakaznikem,

ktery je ohromen rychlosti v§ech tikont.

Zaroven si firma zaklada na digitalizaci procest, jejich jednoduchosti a efektivité.
Dutikazem pokrocilosti firmy v technologiich jsou mimo jiné pokladny, jejichz skenovaci
boxy funguji na technologii RFID, a to diky zabudovanym ¢iptim ve 100 % produkti. I

desitky artiklt tak staci vlozit do boxu a ve vtefing je cely nakup nacten v pokladné.

Cela firma je zaloZena na masivnim propojeni s Google pracovnim prostfedim, a to
s témét vSim, co vibec dokdze nabidnout. Soucasti nejvyuzivangjSich sluzeb v ramci
pracovniho Google profilu pod vlastni Decathlon doménou je ovSem Gmail a celé jeho
socialni zdzemi. E-mail jako takovy je povazovan za standard, bokem vedle néj je velice
hojné vyuzivdn propracovany a pifjemny Google Chat, ktery disponuje socidlnimi
skupinami. V praxi tak s moznosti neomezenych poctu zdjmovych skupin, ve kterych mize
byt uzivatel sou¢asti, vznika naprosto nova troven komunikace a sdileni informaci, se kterou
se poji pruznéjsi reakce, nez je tomu napiiklad u bézné se ve firméach vyskytujicich
formalnich masovych maili. Pro ,,kancelaiskou ¢ast prace je od Google k dispozici sdilené
prostfedi online tabulek, prezentaci, dokumentd a formulait, stejné tak jako Google Sites
pro tvorbu webovych stranek. Dale vyuziva i umélou inteligenci poskytovanou Google.
Znacnou ¢ast zminénych néstroji vyuziva vétsinova ¢ast zaméstnanct pro témét kazdodenni
praci, a to obzvlast’ diky online sdilené praci v ptehlednych souborech mezi uzivateli.
Funkce komentéit a oznacovani lidi v dulezitych bodech tak funguje jako velice efektivni

predavani informaci a tkoli denni agendy.

Obrazek 7: Pouzivané nastroje Google pracovniho prostiedi

Zdroj: https://satidiomas.com
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Komunika¢ni kanaly

Jak vySe zminéno, Google prostiedi je nastrojem, ktery je v praxi Decathlonu ¢islo
mailem nebo v chatovacich skupinach Google Chat. Paralelné s pracovnim prosttedim je dle
preferenci kazdého tymu zfizen také mimopracovni prostor na libovolnych platformach
socialnich siti. Je nutné se v tomto ptipad¢ odrazit od skutecnosti, zZe jednotlivé tymy jsou
standardné sloZeny z vedouciho tymu, n€kolika vysSich uvazki a nékolika nizsich Gvazkd,
které se do prace dostanou pomeérové s mnohem nizsi frekvenci. Prestoze témet kazdy
zaméstnanec ma v soukromém telefonu nainstalované aplikace od Google (Gmail atp.), kde
jsou piihlaSeni paraleln¢ i pracovnim profilem, vétSina vnitro tymové komunikace a
oznameni o dilezitych informacich probiha primarné v téchto mimopracovnich skupinach.
V tomto piipad¢ je ale nastaven ptirozeny ,,work-life balance* a respektuje se soukromi

mimo pracovni dobu diikladnym rozliSovanim urgentnosti a dilezitosti informace.

Obecné diilezité informace jsou uchovany na velice obsahlém Intranetu spolecnosti.
Jedna se o standardni webové stranky skrze Google Sites, do kterych maji piistup po
autentifikaci pouze zaméstnanci. Zde je velice propracovana segmentace, kde hlavni stranka
prokliki sméfujici na dulezit¢ odkazy. Déle je obsahem strukturovany strom pro
segmentované Intranety jednotlivych podstatnych sfér podniku. Re¢ je zde napiiklad o
pravnim oddéleni, HR, finanénim oddéleni, IT oddéleni a mnohém dalSim. Cil tohoto
rozd€leni je primarné pak pro to, aby si zaméstnanci mimo tuto oblast nasli potfebné
informace nebo navody pro feSeni vzniklych situaci, které by za podminek bez Intranetu
neobeslo bez zasahu daného oddé€leni. Tedy vklada se tak divéra v urcitou sob&stacnost
vzniklou sdilenim materidli pro pohotové vyfeSeni soucasn¢ pii Setfeni zdroji
specializovanych tymi. Intranet mimo jiné funguje i pro edukacni ucely, avSak pro
zajiStovani proskoleni existuji jiné platformy.
Leader komunikace v podniku, ktery je také zodpovédny za kvalitu intranetu, se dale
stard i o dalsi vnitropodnikovou komunikaci. Pro podporu firemni kultury jsou také zfizeny

rizné formy newslettert o novinkach, interni casopis nebo napiiklad podcast s dilezitymi

osobami uvniti podniku.
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Momenty pro §ifeni informaci

Jakym zpiisobem, jak rychle a od koho se mé informace rozsitit je v podniku pfimo
zavislé na povaze informace. Jiz byla nastinéna struktura lidi v podniku, stejné jako dostupné
prostiedky pro $ifeni. Nyni nastal pohled jiz na konkrétnéjsi ptipady rozsifovani informaci.
Vezmeme-li, kdo je zodpovédny, za to, aby byl zaméstnanec dostatecné informovany, je to
pfimo jeho vedouci. Samoziejmé neni v jeho silach, aby pokryl cely komunikacni proces
vSech informaci, avSak tvoii pomysliny filtr, ktery se ujistuje, Ze informace byla obdrzena a
pochopena. Prilezitost ma tak osobné na prodejné, béhem mésicnich ,,1 to 1* nebo hromadné
na tymovém meési¢nim meetingu. Mnoho informaci, tykajicich se vSech na prodejné, je
sdileno jak pisemné (mail, chat), tak dale pak osobné od vedouciho smény, ktery pro to
vyuziva hlavng prostor kratce pied otevienim prodejny, kdy probiha kratky briefing dne a
sdileni novinek. Také jako firemni benefit probihd dvakrat rocné celodenni meeting
prodejny. Zde ma hlavni slovo vedouci prodejny, ktery zhodnoti pribeh posledniho ptilroku
a preda dulezité informace a strategie. Nasledné tym prodejny oslavi dosazené tspéchy

neformalni ¢asti meetingu.
4.2 Zhodnoceni vysledku

Pro analyzu trovné komunikace vtomto podniku byla zvolena metoda
dotaznikového Setfeni, kterd vyhodnocovala kvantitativni znaky. Pro zhodnoceni kvality
komunikace bylo nejprve stanoveno mnozstvi parametrt ¢i aspektll, které mohou ovlivnit
ptijemce a jeho zavérecnou spokojenost s urovni komunikace. Specifické zaméteni bylo na
pfedavani zavaznych a dilezitych informaci v procesu fizeni, a to nejen ze strany vedeni,
tedy sestupné¢, ale také z fad zaméstnancti smérem k vedeni (byl-li respondentem vedouct),

tedy komunikace vzestupna.

V podniku byl dotaznik rozeslan v elektronické podobé prostfednictvim e-mailu
zaméstnanctim viech prodejen v CR a také vys$§imu fidicimu stupni mimo prodejny.
Celkovy pocet ojedin€lych pokusii o vyplnéni byl 201, pfiCemz zavéreény pocet
dokoncenych odpovédi, se kterymi bylo v analyzach nésledné pracovano je 101. Vzhledem
k poctu respondentti velice tésnému Cislu sto nejsou v praci uzivany procenta ¢i podily
z celku. Samy hodnoty zodpovézenych variant predstavuji i procento, a to s nejvyssi moznou
odchylkou 1 %, ktera je zanedbatelna vzhledem k vyuziti procent pouze pro lepsi orientaci,

nikoliv matematické operace.
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4.2.1 Struktura dotazniku

Dotaznik byl vytvofen na zakladé¢ zadanych specifik od vedouciho prace a byl

zpracovan a rozeslan prostiednictvim platformy LimeSurvey.

e V lvodni ¢asti byli respondenti sezndmeni se zamétenim a strukturou.

e Nasledovala prvni skupina identifikacnich otazek, kterd se tdzala na vék,
pohlavi, zastavany stupeii fizeni a dosazené vzdélani.

e Ve druhé skupiné se jiz respondenti seznamovali s osmi vybranymi
parametry komunikace a co si pod nimi prakticky pfedstavit a interaktivné
sestavovali subjektivni hierarchii, jak je pro n¢ parametr pfi komunikovani
dilezitych informaci podstatny od nejvyznamnéjsiho po nejméné
vyznamny.

e Ve tieti ¢asti jiz pro jednotlivé parametry byla volena jejich aktualni kvalita
v podniku na Sestibodové, kvalitativni, slovné popsané Skale. Tato ¢ast byla
povinna pro vSechny, protoze zohlediiovala komunikaci sestupnou, tedy od
vedoucich k zamé&stnanci.

e Ve Ctvrté Casti se hodnotila komunikace vzestupna, a to stejnymi parametry
jako sestupna. Tuto otdzku vyplnovali pouze vedouci, ktetfi maji pfimé
podiizené.

e V posledni, paté, casti respondent sestavoval kratkou hierarchii péti riznych

forem, ¢i kanald, pro Sifeni dilezitych informaci dle oblibenosti.

53



4.2.2 Rozbor identifika¢nich otazek

Pohlavi

Prvni identifika¢ni otdzkou byla volba muZz/Zzena. Ze 101 dokoncenych dotazniki
bylo 35 muzii a 66 zen. Paklize bychom zohlednili také nedokoncené odpovédi, respondenti
v tomto ptipad¢ byli tvofeny ze 70 muzi a 108 Zzen. Pouze na zaklad¢ této otazky lze tvrdit,
7ze vybrany vzorek neodpovidd rozlozeni zaméstnancii ve firmé. Pro zajiSténi
aplikovatelnosti by bylo ze statistické¢ho hlediska nutné ptistoupit ke kvotnim vybérim. Dle
dat HR oddéleni je totiz rozdélenost pohlavi ve firmé na pozicich prodejct prakticky
vyrovnand s decentni ptevahou muzi. Ve vedoucich rolich je pak ale jiz znatelna prevaha
muzll. Z toho divodu budou vysledky do jisté miry ovlivnény absenci muzského pohlavi,

které je ve firmé v prevaze.

Tabulka 3: Pohlavi respondent

Muz Zena
S) ?
35 66
> 101

Data z této otazky jsou zpracovana jiz z pouze dokoncenych dotaznikd, tedy z poctu
101 respondentii. Vysledné rozdéleni je v nésledujici tabulce. Zna¢né zastoupeni vékové
kategorie do 29 let pfimo odpovida skute¢nému rozd¢leni v podniku. Dle dat HR oddéleni

je prumérny vék zaméstnancti 27 let.

Tabulka 4: Vékové kategorie respondentl

Do 29 let 30-39 let 40-49 let
71 28 2
> 101
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Graf 1: Vékové kategorie respondentl véetné prazdnych kategorii

80
70
60
50
40
30
20
10

0

B Od N @ D
0 0O 907 o O o

3 p .

& R 0 O ot

(4

«

Zdroj: LimeSurvey

Zastavany stupen Fizeni

K této otazce obdrzeli respondenti napoveédu, pro piesnéjsi zatazeni do predem
definovanych urovni fizeni dle popisu standardnich pozic ve firm¢. Z vyslednych proporci
nelze tvrdit, Ze se jedna o stejné zastoupeni jako ve firm¢€. Tento vysledek byl ocekavany, a
to z diivodu formy rozeslani dotazniku, kdy frekvence a délka casu straveného u PC je u

vykonnych pracovnikl podstatné nizsi.
V nezménéné podobé pak byl k dispozici nasledujici uvod otazky:

Ve stupni rizeni firmy je v této hierarchii rozhodujici pomér "zastavam spise funkce

planovani a rozhodovani (=vyssi)" az po "zodpovidam spise za vedeni (=nizsi)"

e vyssi stupen fizeni (IT Leader, marketing leader, Prague united leader, CEO, CFO...)
o stfedni stupen fizeni (vedouci prodejny, CSL, provozak, S&F leader...)

e niz§i stupen fizeni (vedouci oddéleni, co-leader, vedouci tymu...)

e specializovany pracovnik (sportleader, Skolitelé, pravni, ucetni, HR, e-comm...)

e vykonny pracovnik, pracovnik bez rozhodovaci pravomoci (spoluhra¢ na prodejn¢)

Vysledné hodnoty jsou zobrazeny v nasledujici tabulce. Odd¢€leni poslednich dvou
kategorii bylo provedeno z diivodu (ne)zatazeni do fidici struktury. Tyto kategorie totiz

nemaji pfimé podiizené a je u nich tak mozné analyzovat pouze sestupnou komunikaci.
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Tabulka 5: Zastavany stupen fizeni respondentt

Vyssi Stiedni Nizsi Specializovany Vykonny
0 15 15 27 44
¥ 101

Graf 2: Zastavany stupei fizeni vetné prazdnych kategorii
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Zdroj: LimeSurvey

DosazZené vzdélani

V této otdzce bylo vyuzito standardni rozdéleni dosazenych stupiii dokonceného
studia dle zadané metodiky vedouciho prace. Je nutné vSak vypovidajici hodnotu dat z této
otazky brat s rezervou. Jak jiz bylo zminéno pii popisu struktury lidi v podniku, velké
mnozstvi zaméstnancli méa snizeny uvazek, a to ve vétsiné ptipadi kvili probihajicimu
studiu na stfedni ¢i vysoké Skole. Je potieba brat v potaz, Ze znacna ¢ast kategorie dokoncené

sttedni Skoly budou nynéjsi studenti vysokych skol.

Tabulka 6: Dosazené vzdélani respondentti

Zakladni SS odborné SS vseob. VS techn. VS ekonom. | VS human.
4 30 28 5 13 21

2101
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Graf 3: Dosazené vzdélani respondent

Zdroj: LimeSurvey

Vzdélani x zastavany stupen Fizeni

Pro pfibliZzeni obsazeni pozic dle dosazen¢ho vzdélani byla vytvofena kontingen¢ni
tabulka, ze které je ziejmé, Ze nejvetsi obsazeni respondenti bylo z oblasti vykonnych
pracovnikl (spoluhraci), kteti maji dokoncenou stiedni Skolu a tvorili tak tfetinové

zastoupeni odpovédi. Jak zminéno, je o¢ekavany z tohoto ¢isla velky podil vysokoskolskych

studentt.
Tabulka 7: Kontingenc¢ni tabulka vzdélani x zastavana pozice
Pozice
e nizsi stupen specializovany stfedni vykonny  Celkovy
Vzdélani et ; T / “

fizeni pracovnik stupen fizeni  pracovnik  soucet
stfedni odborné 7 3 1 19 30
stfedni vSeobecné 1 7 5 15 28
VSE 1 8 3 1 13
VSH 5 4 6 6 21
VST 1 3 1
zakladni 2 2
Celkovy soucet 15 27 15 44 101

57



4.2.3 Analyza dileZitosti sledovanych parametri

Je dulezité na zacatek upozornit, Ze napii¢ celym dotaznikem je zédsadni brat pro
aplikovani vysledkl ohled na to, Ze pro kazdého jedince mlze byt interpretace sledované
,»dilezité informace® v rizném personalnim rozpolozeni vzdy odli$na a kvalita vysledkt je
pfimo imérna tomu, jak detailné byl tak subjektivni pocit jako dtileZitost a také sledované
aspekty komunikace podrobné pfedstaveny. Existuje zde totiz velké riziko, Ze zaméstnanec
se upnul v ptedstavach k posuzovani jedné urcité situace z blizké minulosti. Doslo by tak
k zohlednéni pouze jedné situace, a ne fungovani komunikacniho systému jako celku a v§ech
jeho ¢lankd. Subjektivita dale tkvi v tom, Ze co je pro jednoho zaméstnance naprosto dilezita
informace, je v o€ich jiného zaméstnance (tak i tfeba z pohledu vedouciho) méné podstatna

zalezitost.

Urceni celkové dullezitosti jednotlivych parametrt pro podnik bylo provedeno
pomoci hierarchie subjektivni vyznamnosti parametrii. V rdmci druhé c¢asti dotazniku
probéhlo seznameni se sledovanymi parametry komunikace, tedy vysvétleni, co pfesné se
za nazvem parametru skryva. Po porozuméni vyznamu byl vyzvéan respondent k sestaveni
hierarchie, kde pozice na prvnim misté (vrcholu) byla spojena se subjektivnim pocitem, ze
tento aspekt komunikace (parametr) je pro respondenta osobné nejpodstatnéjsi a preferuje
tak jako nejlepsi stav. Obracené na konci hierarchie se mél objevit parametr, ktery pro
respondenta neni pii komunikaci od vedouciho az tak vyznamny a je ochoten tolerovat i jeho

horsi stav. Vysvétleni jednotlivych parametrt respondentim pak bylo nasledujici:

Srozumitelnost --> informace je pfedana pochopitelné
V¢Easnost --> mam cas na vstiebani informace
Oficialnost --> informace oznamena vefejné a nedostala se ke mné az odjinud
Racionalnost --> informace nejsou piedany ve velkych emocich, ale jsou promyslené a v klidu
Podrobnost --> chci vice informaci k situaci, stru¢né je pro mne malo
Pfesnost --> nestaci mi vysvétlena jen podstata, ale zajima mé i hlubsi smysl

Jednoznacnost --> je pro mé dilezité, aby informace nebyla v hadankach, kde si Ize domyslet vice
moznosti

Asertivita --> je komunikovéano konstruktivné a formou debaty, necitim se byt manipulovan a znam
m¢é moznosti
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Na zéklad¢ individudlnich hierarchii pak byla vytvofena tabulka, ktera je
koncipovana tak, ze prvni soufadnice vznikla zaznamenanim poctu vyskytl parametru
,Srozumitelnost na prvnim misté hierarchie, v tomto piipadé¢ 30 ze 101 respondentd.
Soutadnice ve sloupci oznaceném [2] a fadku [srozumitelnost] pak znamena, Ze 39x se tento
pak pfedstavuje, ze u 24 respondentil byla asertivita nejméné vyznamnym parametrem, tedy

ze byl zatazen na posledni misto hierarchie... a tak dale.

Metodicky se dale postupovalo k findlnimu urceni potadi pomoci vypoctu
koeficientu, ktery vznikl vdhovym skaldrnim souc¢inem, kde byla véha zastoupena ¢islovkou
potadi (viz vzorec v levém spodnim rohu tabulky). Vysledny koeficient poté sam o sob¢
poslouzil pro sestaveni potradi. Logicky pak nejmensi hodnota koeficientu nalezi

, pfedstavujici nejvySsi parametr

v hierarchii, ma nejvétsi vahu.

Tabulka 8: Analyza hierarchie dtlezitosti sledovanych parametrti

Poradi dilezitosti | koeficient* | 1 2 3 4 5 6 7 8
SROZUMITELNOST 243 30 39 15 7 4 2 2 2
VCASNOST 290 38 19 12 11 7 4 5 5
JEDNOZNACNOST 365 11 18 25 18 12 10 5 2
PRESNOST 504 3 7 9 24 18 15 16 9
RACIONALNOST 525 6 5 12 8 21 19 18 12
PODROBNOST 551 1 5 11 18 11 21 18 16
OFICIALNOST 569 9 3 11 8 10 12 17 31
ASERTIVITA 589 3 5 6 7 18 18 20 24
suma: 101 101 101 101 101 101 101 101
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Zavéry analyzy

vvvvvv

predavani dilezitych informaci je, Ze jsou predany pochopitelné (srozumitelnost). Ackoliv
byl vyskyt parametru véasnost na prvnim misté nejvétsi, vyslednad hodnota koeficientu ho
stavi az na druhé misto a diference koeficientu (vzdalenost od pfedchoziho) je pfili§ vysoka
na to, aby $lo tvrdit, Ze by obsadil druhou ptic¢ku jen té€sné€. S uz o poznani vétsi diferenci se
pak na tietim mist€ v hierarchii ocitl parametr jednoznacnost. Tribuna vitézi je velice
zietelné oddélena od zbytku parametrti (viz graf). Po ndhlém skoku o 139 bodu se zbyvajici
parametry pohybuji v rozmezi hodnot koeficientu 504 az 589, pficemz se o nejméné

vyznamné pozice uchazely parametry podrobnost, oficialnost a asertivita.
Graf 4: Analyza hierarchie dulezitosti sledovanych parametra

I S

ASERTIVITA
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4.2.4 Vyhodnoceni kvality komunikace Fidicich pracovniki dle sledovanych

parametri

Ve tietim bloku dotazniku dostal respondent zaddno ohodnotit parametry, se kterymi
se jiz ve druhé ¢asti nalezité seznamil. Tento blok byl zaméfen na sestupny druh komunikace
z vys$ich stupni k niz§im, tedy od vedouciho k zaméstnanciim. Hodnoceni probihalo
Sestibodovou kvalitativni Skalou, kterd byla koncipovdna tak, aby prvni hodnoceni
oznacovalo nejhor§i mozny stav a posledni obracené odpovidalo nejlepSimu stavu.
Vzhledem k sudému typu $kaly byl respondent donucen se v pfipad€ nejistoty pfiklonit na
jednu ¢i druhou stranu, kde neutralni kvalita parametru by byla pravé predstavena pfidanim

liché odpovédi doprostied.

V této Casti prace jsou probirany pouze statistickd data a vysledky jednotlivych
parametri. Analytickd prace s témito daty je provadéna v pozdé¢jSich castech prace.
Vzhledem k hodnoté celkového poctu respondentl, které bylo 101, neni v tabulkach
pocitano s relativnimi Cetnostmi. Hodnota sama o sobé je podilem z celku s maximalni

odchylkou jedno procento.

Vcasnost

Pii hodnoceni tohoto parametru uvedlo nejvice respondenttl, Ze dilezité informace
se k nim od vedoucich dostavaji véas. V tésné blizkosti pak byla stiedni pozitivnéj$i hodnota

spiSe véas. Jiz méné zastoupenou odpovédi pak byla stiedni negativnéj$i moznost spise

pozdé.
Tabulka 9: Hodnoceni kvality parametru V¢asnost
Nikdy/Velmi . » < s . S
il Pozdé Spise pozdé | Spise vcas V¢as Sietiien
6 5 22 28 31 9
2101
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Graf 5: Hodnoceni kvality parametru V¢asnost
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Srozumitelnost

Hodnoceni pochopitelnosti ptedanych informaci bylo jiz o poznédni ptivétivéjsi nez
rychlost ptedani. Z diivodu nulového vyskytu v tabulce chybi moznost ,,nepochopitelné®.
Nejvétsi zastoupeni odpoveédi pak bylo v pozitivngjsi Casti Skaly, a to srozumitelné a spise

srozumitelné.

Tabulka 10: Hodnoceni kvality parametru Srozumitelnost

2101

Graf 6: Hodnoceni kvality parametru Srozumitelnost
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Oficialnost

Mira oficialnosti oznameni byla popsana situacemi. Respondent se tak mél ptiklonit,
jak subjektivné vnima predané informace pfirovnanim k nejcastéji se vyskytujici situaci.
Nejvice respondentd tak hodnoti, Zze v podniku se vétSinu dalezitych informaci vedoucti

nejen slovné oznami, ale také ozndami nejdilezitéjsi i pisemné.

Tabulka 11: Hodnoceni kvality parametru Oficidlnost

Pouze se Kolega Vedouci Vedouci Oznameno | Ozndmeno a
fika tikal naznacil slovné dilezité 1 lehce
0zndmil pisemné | dohledatelné
7 12 7 14 49 12
> 101

Graf 7: Hodnoceni kvality parametru Oficialnost

50
40
30
20
10

N N N\
> O . 2D
| PN @ N @
R & & >
Q IS @ Q N & R
N N N N Q/@
© Y 3 > & v
o’ N N N @
O v v ) o)
@ WO N @
RS S
o & &
RS by o
@ K\ N

Zdroj: LimeSurvey

Racionalnost

V ptipad¢ tohoto parametru byla v tabulce opét vynechidna nejhor$i varianta
predavani informaci pouze v emocich, kterd méla nulovy vyskyt. Z ostatnich odpoveédi
znaéné pievazuje hodnoceni racionalita pievladda, a jejich okolni moznosti (lepsi a horsi)

vS§e diimysiné promysleno a racionalita mirné pievlada. V dalSich castech prace se
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zaméfime na to, pro¢ v tomto podniku neni posledni pozice Skaly ta absolutné nejlepsi,

predbézné lze tvrdit, Ze je hodnoceni pozitivni.

Tabulka 12: Hodnoceni kvality parametru Racionalnost

Emoce Emoce mirn¢ {Vhrr’le , Racionalita | VSe dimyslné
prevladaji prevladaji P r_evlad_a prevlada promysleno
racionalita
4 10 23 41 23
> 101

Graf 8: Hodnoceni kvality parametru Racionalnost
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Zdroj: LimeSurvey

Podrobnost

Skala tohoto parametru neni logicky poskladéna a jako jedina neodpovida piesné
chronologii a protipoltiim nejlepsi - nejhorsi. V analytickych ¢astech prace, kde je nutné ale
tuto logiku dodrzet, se jiz pracuje s prestavénym potradim odpovédi. Aktudlni rozpolozeni
sloupci pak bylo ptfedélano do nésledujiciho poradi: 1,2,3,4,5,6 transformovano na
4,5,6,2,1,3. Piivodni rozlozeni dle dotazniku je v tabulce a grafu zachovano pro koherentnost
s tim, jaké moZnosti mél respondent. Pfi jiné logice fazeni pak ale nejvétsi prevaha odpovédi

spadé do prave nejlepsiho mozného hodnoceni strucné, pochopitelné, uplné, smysluplné.
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Tabulka 13: Hodnoceni kvality parametru Podrobnost

2101

Graf 9: Hodnoceni kvality parametru Podrobnost
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Zdroj: LimeSurvey

Presnost

U tohoto parametru byla ptevaha odpovédi v pozitivnéjsi ¢asti Skaly. Nejhorsi
hodnoceni bylo pouze v ¢etnosti jedna, druhé nejhorsi pak mélo nulovou Cetnost a v tabulce
se nevyskytuje. Zameéstnanci hodnoti predané dilezité informace prevazné jako pravdivé dle
moznosti spiSe piesné, stejné jako odpovida skutecnosti a na zavér, ze jsou téméi presné,

ale chybi detaily.

Tabulka 14: Hodnoceni kvality parametru Presnost

2101
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Graf 10: Hodnoceni kvality parametru Pfesnost
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Zdroj: LimeSurvey

Jednoznacnost

Tato $kala je jako jedina sedmi stupfiova. Pfi zamé&feni se ale na moZznosti, 1ze shledat
slova viceznacné a nejednoznacné, které lze povazovat za synonyma. V analytické casti
prace pak doSlo ke spojeni téchto dvou moznosti. I pfesto ale zaméstnanci vétSinove
hodnotili pozitivné, ze dilezité informace jsou predany zptisobem, ktery zajist'uje pouze
jeden mozny vyklad, a to tak ze jsou jednoznacné, ale aZ moc obecné, dale pak velka ¢ast

zaméstnancll ocenuje nejlepsi moznost Skdly, a to ze jsou informace jednoznacné a

s vysvétlenim.

Tabulka 15: Hodnoceni kvality parametru Jednozna¢nost

1 5 5 3 40 15 32

2101
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Graf 11: Hodnoceni kvality parametru Jednoznac¢nost
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Zdroj: LimeSurvey

Asertivita

Poslednim hodnocenym parametrem byla schopnost asertivni komunikace. Nejhorsi
mozné hodnoceni, pfedstavujici manipulativni jednéni, zvolilo pét respondentii, zatimco
velice neuctivé jednani jako druhou nejhors$i moznost respondenti nezvolili viibec, proto se
také v tabulce nevyskytuje. Znacna pievaha zaméstnancti volila z pozitivni Skaly hodnocent,
pricemz pii predani dilezité informace se nejvice zaméstnanci citi v pocitu bezpeci a je

s nimi nakladano uctivé.

Tabulka 16: Hodnoceni kvality parametru Asertivita

2101
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Graf 12: Hodnoceni kvality parametru Asertivita
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Zdroj: LimeSurvey

4.2.5 Analyza kvality vzestupné komunikace v organizaci

Stejné hodnoceni parametrii probihalo i ve Ctvrté ¢asti dotazniku, zde se vSak jiz

hodnotila vzestupna komunikace, a tedy od zaméstnanct smérem k vedeni.

V této Casti selhalo nastaveni vyfazujici identifikacni otdzky ,.Zastavany stupen
fizeni*. Doslo tak k mozné kompromitaci odpovédi, jelikoz bylo umoznéno tuto ¢ast vyplnit
vSem respondentiim. Avsak po zvetrejnéni respondenti obdrzeli upozornéni, ze tento segment

je urcen k vyplnéni pouze lidem, ktefi maji ptimé podfizené.

Dle identifikani otazky byli respondenti tvofeny z dohromady 30 lidi z fidici
struktury. AvSak pfi zohlednéni informaci z kapitoly Organizac¢ni a fidici struktura je nutné
pfipomenout, ze pozice Vedouciho smény je obsazena také z fad lidi, kteti se v identifikacni
otazce zatadili do pozice Specializovany pracovnik nebo Vykonny pracovnik. Nejedné se
v tomto ohledu o stabilni pfimé podfizené a piedavani dulezitych informaci neni v jejich

pfimé kompetenci.

UPOZORNENI: Z divodu oéekavané kompromitace a z ditvodii vyse zminénych

nejsou vysledky z kapitoly vzestupné komunikace v dalSich ¢astech prace analyzovany a
data maji pouze orientani charakter, ktery je nutny brat srezervou. Skutecny pomér
validnich odpovédi se pohybuje pravdépodobné lehce pies 35 responsi. Celkovy pocet
hodnoceni parametrti je uvedeny v kazdé tabulce samostatné a ma klesajici charakter od

bodu, kdy se moznosti odpovéedi odlisuji od predchozi ¢asti dotazniku.
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Vcasnost

Tabulka 17: Hodnoceni kvality parametru sestupné komunikace V¢asnost

x 57

Srozumitelnost

Tabulka 18: Hodnoceni kvality parametru sestupné komunikace Srozumitelnost

> 54

Oficialnost

Tabulka 19: Hodnoceni kvality parametru sestupné komunikace Oficialnost

> 54

Racionalnost

Tabulka 20: Hodnoceni kvality parametru sestupné komunikace Racionalnost

X 41
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Podrobnost

Tabulka 21: Hodnoceni kvality parametru sestupné komunikace Podrobnost

X 38

Presnost

Tabulka 22: Hodnoceni kvality parametru sestupné komunikace Presnost

239

Jednoznacnost

Tabulka 23: Hodnoceni kvality parametru sestupné komunikace Jednoznacnost

%38
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Asertivita

Tabulka 24: Hodnoceni kvality parametru sestupné komunikace Asertivita

Odmitaiici Odmitajici, Komunikace Prevlada Asertivni Vysoky
1tajici a e o 2 - ,
e nerespe;ktm ici, s prvky asertivni smysluplnd | vzajemny
hadajici se nerespektu | komunikace | komunikace | respekt
0 0 1 12 16 9
> 38

4.2.6 Analyza preferované formy komunikace

V poslednim bloku dotazniku se opét sestavovala hierarchie, a to dle forem
komunikace. V tomto pfipad¢ sehrala roli preference péti nabizenych moznosti. Opét byly

respondentlim nastinény jednotlivé ptiklady pro vysvétleni jednotlivych forem.

Zameéstnanci tak stavéli hierarchii z nasledujicich forem:

e Osobni komunikace
o Ptima4 individualni (face to face)
o Ptima kolektivni (meetingy)
e Elektronicky
o Online (videohovory)
o Offline (e-mail, chat)
o Telefonicky (dialog po telefonu)

Pro vypocet vysledné celkové hierarchie byla opét pouzita metoda vazeného
pfedstavuje nejoblibengjsi formu komunikace. Z tabulky pak vyplyvd, Ze jednoznaéné
nejpreferovanéjsi formou je pfima individualni. Dle diferenci vice zfejmych v grafu, je o
poznani dal jiz pfima kolektivni a s téméf stejnou diferenci pak vSechny nésleduji vSechny
ostatni formy, pficemz o nejméné preferovanou pozici se uchdzeji vSechny zbyvajici

najednou.
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Tabulka 25: Analyza preferované formy komunikace

PREFERENCE FORMY Koeficient| 1 2 3 4 5

osobni pfimé individudlni 160 68 16 8 9 0

osobni piima kolektivni 253 13 47 23 13 5
elektronicka online 347 6 15 28 33 19
elektronicka offline 367 14 10 14 24 39
telefonicka 388 0 13 28 22 38

Graf 13: Analyza preferované formy komunikace

osobni pfima individudIni
osobni pfima kolektivni

telefonicka

4.3 Zhodnoceni celkové kvality komunikace v podniku

V této casti prace je zhodnocena kvalita celého komunikaéniho systému dle
stanovenych parametri. K této analyze byla vytvofena metrika, kterou je mozné ve
zjednoduSeném popisu popisovat jako primérnou spokojenost s parametrem. Vychdzi z
prevedeni Sestibodové kvalitativni $kaly odpovédi z tteti ¢asti dotazniku (hodnoceni kvality
jednotlivych parametrl) na Skalu kvantitativni. Toho bylo docileno uréenim procentni
hodnoty na Skale od nuly do sta pro kazdou odpovéd. Kde nula pfedstavovala nejhorsi
kvalitu parametru a hodnota sto odpovidala nejlepsi kvalité¢. Pro dosazeni vysledného
koeficientu byl proveden skaldrni soucin vyskytl urovné spokojenosti a jeho pftislusné

numerické hodnoty. Vyslednd hodnota byla poté ziskdna podilem celkovych pocthi
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respondentd. Skala v numerickych hodnotach, ktera byla pouzita pro vypodet, vypada

nasledovne:
Obrazek 8: Prevod kvalitativni skaly hodnoceni parametrt na kvantitativni
-t i i i i i g
- ] L) I I L) ]
0% 20% 35% [7] 65% 80% 100%

50%

Z metodického vypoctu jsme ziskali koeficienty pro vSechny parametry.
Zprimérovanim téchto koeficientl obdrzime vysledné ¢islo, které je odrazem kvality celého

komunika¢niho systému.

Tabulka 26: Kvalitativni koeficienty jednotlivych parametrt dle metodického vypoctu

Parametr Koeficient
kvality <o-100>

SROZUMITELNOST 7297 = 173
VCASNOST 60,10 = 60
JEDNOZNACNOST 173,07 = 173
PRESNOST 7728 = 77
RACIONALNOST 7431 = 74
PODROBNOST 7540 = 175
OFICIALNOST 64,50 = 64
ASERTIVITA 76,68 = 76
Cely systém e 71,7883

Z vyslednych hodnot je mozné tvrdit, Ze piesnost, podrobnost, srozumitelnost a
asertivita jsou silnymi strdnkami komunika¢niho systému v tomto podniku. Kde obracené

podnik zaostava jsou oblasti jako v€asnost a oficialnost.
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4.3.1 Dvojrozmérné oblasti

Pro znazornéni kvality jsou déale pouzity tzv. dvojrozmérné oblasti. Jednd se o
grafické zaneseni paru koeficientdl, z nichz vzniknou soufadnice na uzaviené miizce 100 x
100. Tato miizka je rozdélena do kvadrantil, ¢i menSich oblasti. Pfed zanesenim parového
koeficientu management podniku definuje preferované, ptijatelné nebo naprosto nepftijatelné

oblasti, ve kterych by se chtél zdrzovat.

Jako prvnim sledovanym parem parametra je jak v€as a srozumitelné se predavaji
dilezité informace zaméstnanciim. Pro sezndmeni se s dvojrozmérnymi oblastmi v tomto
ptipadé bude analyza a vysvétleni obsahlejsi. Vysledné porovnani vSech oblasti a prakticka

vychodiska ze zjisténych informaci jsou nasledné vysvétleny v kone¢né ¢asti kapitoly.

Srozumitelnost x véasnost

Soutadnice jsou zapisovany zptsobem [X,y]. Podnik stanovil oblasti preferovanych
a nepfijatelnych vysledki. Dle vyslednych soufadnic [60,73] tak Ize urcit, Ze tato kombinace
lezi mimo pozadovanou oblast. Oba koeficienty se nachédzeji v pfijatelnému kvadrantu,
pfesto je zietelné, Ze pro dosazeni pozadované trovné by bylo nutné zapracovat na v€asnosti

informace.
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Graf 14: Dvojrozmérna oblast parametr Srozumitelnost x v€asnost
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Zdroj: zpracovano pomoci MS PowerPoint

Podrobnost x véasnost

I v dal$im paru parametra je situace obdobna [60,75]. Opét je vcasnost diivodem,

proc¢ neni splnéna podminka pro zatazeni do pozadované oblasti.

Graf 15: Dvojrozmérna oblast parametrt Podrobnost x VEasnost
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Zdroj: zpracovano pomoci MS PowerPoint
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Presnost x véasnost

Ve tfetim paru je jiz podnikem nastavena pfijatelna oblast upravena rozsifenim do
zbytku kvadrantu. Tim podnik dava najevo, Ze je pro né&j prednéjsi nez rychlost pfedani
informace, jeji pravdivost a ptesnost. Z toho diivodu se parovy koeficient [60,77] dostal do

pfijatelné oblasti.

Graf 16: Dvojrozmérna oblast parametrt Pfesnost x V¢asnost
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Asertivita x véasnost

V dal$im paru se podnik drzel obdobné politiky, jako tomu bylo u pfedchoziho paru.
Spise nez v€asnost, pro néj bylo podstatné, aby nekompromisné rychlost pfedani informace
neovlivilovala ctu k zaméstnancim a diilezité¢ informace byly pfedany asertivng, idedlné
dialogem, ve kterém se citi bezpecné. Vysledkem [60,76] se tento par pohybuje v piijatelné

oblasti.
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Graf 17: Dvojrozmérna oblast parametri Asertivita x Vcasnost
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Jednoznacnost x asertivita

V tomto paru se podnik vratil zpét k ptivodnimu nastaveni oblasti. Vice nez jak moc
jednoznacna predand informace bude je pro podnik piijatelnéj$i, aby byla informace
komunikovana s uctou. S vysledkem [76,73] se tento par jako prvni zafadil do pozadované

oblasti, coz je vice neZ jen pfijatelné.

Graf 18: Dvojrozmérna oblast parametr Jednoznacnost x Asertivita
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Jednoznacnost x racionalnost

V dal$im péru podnik nastavil opét jiné naroky na pozadovanou urovei. V tomto
ptipad¢ se zasahlo do raciondlnosti, kde podnik vyzaduje od vedouciho jako ,,softskill* umét
oprostit se od Cist€¢ emocniho jednani a pfistupovat pifi preddvani informaci raciondlnim
zpusobem. Avsak pro piijemné pracovni prostiedi je zaroven empatie a ndklonost dilezitym
prvkem. Ackoliv je tedy pozadovanad oblast rozsifena, jeji nejvetSi vaha je po Skale
raciondlnosti smérem doleva, az spiSe ke stiedu, jelikoz bod [100] je povazovan za
komunikaci s vét§i absenci emoci, coz neni vitané ve vSech situacich. Tak ¢i onak je

vysledek [74,73] Gctyhodny a je v perfektni vyvazenosti.

Graf 19: Dvojrozmérna oblast parametr Jednoznacnost x Racionalnost
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Podrobnost x racionalnost

V tomto piipad€ jsou naroky zachovany a vysledna soufadnice [74,75] je uZasné

vyvazenou kombinaci v pozadované oblasti.
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Graf 20: Dvojrozmérna oblast parametrit Podrobnost x Racionalnost
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Podrobnost x oficialnost

Tentokrat se pozadavky managementu vraci zpét k vychozimu rozloZeni oblasti.
Soutadnice [64,75] se velice tésné blizi pozadované oblasti. Ptihlédneme-li ke Skale, kde
zlom nastava mezi odpovéd'mi ,,vedouci oznamil“ a ,,vedouci i napsal®“. Dle struktury
podniku a jeho fungovani je tak prakticky mozné tento par vyhodnotit jako spravné

nastaveny a v pozadované oblasti.

Graf 21: Dvojrozmérna oblast parametri Podrobnost x Oficialnost
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Srozumitelnost x asertivita

Tento par lze také zatadit, diky soufadnicim [76,73], do podnikem nastavené

pozadované oblasti. Informace jsou ptfedavané srozumiteln¢ a s tctou.

Graf 22: Dvojrozmérna oblast parametr Srozumitelnost x Oficidlnost

(SROZUMITELNOST)
100%imten- -~ SRR S W -
v Nepfijateln oblast Imi zéva¥
]\apr?slo P al' ei':( ?::se;:: iv"el'::'lma:e R PoZadovani gblast pro velmi
F g 8 zdvazné a zdvaZné urgentni
80% H infofmace
H Velmi zéyazné informace
5% afu— - coooonzazesmenen fosasazasessosnsnsaes S 11673, i
Spie i i Pijatelna oblast pro
srozumitelné velmi zfivazné a zavaZné
H urgentni informace
50% O

Spise
nesrozumitelné

35%

Zcela nepFijatelna oblast pro velmi zivaZné
nesrozumitelné a zdvazné urgentni informace

20%

nepochopitelné

(ASERTIVITA)
0% }

- - " T
0v, Manipulace 20% Neuctivé 30% PFeviZné o Prevlidi ggo,Ucta, pocitgge, Ueta, pocit 100%
neuctivé 50% tucta bezpeti komfortu

Zdroj: zpracovano pomoci MS PowerPoint

Oficialnost x véasnost

Zde je vpraxi viditelna sila dvojrozmérnych oblasti. Oba parametry byly jiz
posuzovany v pfedchozich kombinacich a se zohlednénim protéjSiho parametru ¢i Gpravy
pozadavkl se vzdy pfiblizily nebo objevily v pozadované oblasti. V tomto piipade ale
podnik pozaduje, aby byly zavazné informace predany vcas, nikoliv spiSe véas, a zaroven,
aby byly alesponl oficidlné¢ ozndmeny vedoucim, nejlépe vSak i pisemné. Vysledna
kombinace ma soufadnici [60,64]. Dle pozadavki podniku je ale tento vysledek jiz

v nepfijatelné oblasti.
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Graf 23: Dvojrozméma oblast parametri Oficidlnost x V¢asnost
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Tabulka 27: Kompletni grafické znazornéni vysledkl analyzy dvojrozmérnych oblasti

Zcela neprijatelné
poZadované

Srozumitelnost x véasnost

Podrobnost x véasnost

Presnost x véasnost

Asertivita x véasnost
Jednoznacnost x asertivita
Jednoznacnost x raciondalnost
Podrobnost x racionalnost
Podrobnost x oficialnost

Srozumitelnost x asertivita

Oficialnost x véasnost
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4.4 Vysledné zhodnoceni a doporuceni pro podnik

Neni dlouhodobé udrzitelné dosdhnout perfektni kvality vSech parametrt [koeficient
= 100]. Prakticky to mozné je, avSak podnik by na to musel vynakladat astronomické usili,
coz je v rozporu s efektivitou alokace zdrojti. Zaroven také neni pravidlem, Ze optimalni bod
lezi na nejvyssi spokojenosti [100]. Od urcité irovné nasycenosti pak jiz nejsou zmény ve
spokojenosti dostate¢né elastické a se zlepSovanim je svazano exponencidlni stoupani
naklada. Také z divodu odlisnych narokt na komunikaci (primarné dle ¢innosti podniku) je

nastavend vrchni i spodni hranice pozadavku pro kazdy podnik jina.

V praxi existuje rovnovaha mezi parametry. Je-li vynaloZené usili na zlepSeni
jednoho parametru bez umérného zvyseni zdroji, ¢i zmény dalSich faktorG (naptiklad
snizeni mnozstvi pracovnich povinnosti vedouciho), ve vysledku pak vétSinou dojde ke
zhorSeni jiného parametru. Optimalizace bez zmén okolnich podminek je tedy takika

nemozna ¢i pro vSechny zaméstnance velice stresujici.

Je tedy nutné nahlizet na komunika¢ni systém jako na celek a optimalizovat ho
nastavenim pozadované Grovné pro vSechny parametry ¢i jejich kombinaci a snaZit se ji co
nejvice priblizit. Toho lze docilit stanovenim co nejpiesnéjSich soutadnic, spiSe nez oblasti.
V ramci efektivity je pak nutné také ptistupovat ke kompromisiim za cilem pfiiblizeni se
chténé soufadnici. Zaroven je nutné podotknout, ze sledované oblasti jednozna¢né nejsou
konec¢né a pro nejoptimalnéjsi zmeény v podniku by bylo vhodné dlouhodobé sledovat vyvoj
rovnovahy a efektli spojenych se zménami sledovanych faktorii pfi zapojovani a rozristani

poctu relevantnich parametra.

Idealnim piikladem je vSak hned prvni dvojrozmérna oblast (v€asnost x podrobnost,
[60,75]), ktera by pfi snizeni irovné podrobnosti mohla docilit lepsi v€asnosti a dostat se tak
do pozadované oblasti, minimalné do jeji startujici soufadnice [65,65]. V obecném modelu
navazujicich zmén by tak pii snizeni kvality samostatnych nejlépe hodnocenych
parametri (presnost, podrobnost, srozumitelnost) mohlo nahle dojit nejen ke zlepSeni
jednoho parametru, ale celé problémové oblasti spodnich parametrii (v€asnost a
oficialnost). Ugelem tohoto kroku by pak byl posun nepfijatelnych, oranzovych, kombinaci,

z miizky v tabulce €. 27 do pfijatelné, svétle zelené, oblasti.
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Jelikoz se ale podnik pii zlepSeni jednoho parametru povétSinou neobejde bez ztraty
kvality jin¢ho, je nutné mit nastavené hranice, znat své silné stranky a identifikovat oblasti,
které ovliviuji jeho konkurenceschopnost nejvice. Jakmile pak podnik pokofi veskeré
ptekazky a najde optimalni rovnovazny stav, kdy budou veskeré parametry v pozadovanych
oblastech, je teprve mozné posouvat hranice kvality komunikace jeSté vys, popf. nastavovat
dokonalosti na hodnoté [100] se ale jiz standardné neobejde bez investic a je tak na zvazeni
podniku, zda-li je pro n¢j zlepSeni trovné komunikace pfi piineseném efektu dostateéne
rentabilnim vynakladanim zdrojt, at’ uz ptimo zefektivnénim procest nebo zprostfedkované
vazbou na motivacni systém a spokojenost zaméstnanct. VSe se vSak odrazi od spravné

pozadované hranice, ktera musi byt identifikovana v souladu s teorii.
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5 Zavér a shrnuti prace

Hlavnim cilem prace bylo zanalyzovat uroven kvality komunikace v fidicich
procesech podniku. K tomuto cili vedlo studium relevantni teorie a aplikovani poznatka
v analyze, pro niz byla data ziskdna dotaznikovym Setfenim v organizaci DECASPORT,
s.r.0. V obsazené¢ teorii tak byly nejprve zhodnoceny obecné principy komunikace, ¢im je
tvofena, ovlivilovana a jak je dle riznych autorti kategorizovana, pfi¢emz je kladen diraz na
pochopeni absolutni dillezitosti komunikace v mezilidské rovin¢. Zna¢na Cast teorie je jiz
pak zamétena na specifika profesni komunikace na trovni celého podniku se specifickym
zaméfenim na fidici strukturu. Zde byly popsany ucelnost a provazanost komunikace na
podnikové Urovni, jakymi sméry se ubird a za pouziti jakych kandll. Déle také jaké
shledavame piekdzky, které¢ negativné ovliviiuji hladky pribéh komunikace a jaké plynou
benefity ze spravné nastavené¢ho komunika¢niho systému. Adekvatnim vystupem z teorie
pak ma byt opodstatnéni tvrzeni, Ze komunikace je skutecné jednim z kli¢ovych aspektt
chodu firmy a zlepSovani jeho kvality jednozna¢né koreluje se spokojenosti zaméstnanci i

zakaznikl a ovliviiuje prosperitu, efektivni fungovani a ziskovost celého podniku.

Jakmile bylo mozné se opfit o teoretické poznatky, mohli jsme v praktické casti
pfistoupit ke zhodnoceni komunikace ve vybraném podniku. Zde byl pro ucely analyzy
vybran retailovy podnik Decathlon, ktery je uveden v obchodnim rejstiiku jako
DECASPORT. s.r.0. Ten byl nejprve ¢tendfovi popsan, pficemz byl kladen diiraz na velice
vyjimec¢nou firemni kulturu a strategie, jejimz diisledkem je z dlivodu prolinani zaméstnanct
s Sirokou Skalou specializace plochd organizacni struktura, coz také pifimo koreluje
s efektivitou pfedavanych informaci. Soucasti popisu podniku byl také rozbor aktualniho

nastaveni vnitropodnikové komunikace.

Po popisu podniku jiz doslo k analytickému zaméieni vlastni Casti prace, kde
probihalo vyhodnoceni dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci podniku, jehoz méfitelné
vysledky hodnocené trovné efektivity komunikaéniho systému je mozné aplikovat na
mezipodnikovy benchmarking. Metodicky tak bylo nutné si nejprve stanovit parametry,

podle kterych bude komunikace hodnocena.

Prvni ¢asti analyzy tak nejprve bylo statistické vyhodnoceni souboru 101
respondentl v podniku a aplikovatelnost tohoto vybérového souboru na cely podnik, coz se

ukdzalo dle struktury zaméstnanci jako neodpovidajici dle vicero identifikacnich otazek,
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primarné pak ale kvili pohlavi, ostatni kategorie se adekvatné pfiblizovaly skute¢nému
rozdéleni. V dalsi casti analyzy pak bylo vyhodnoceni hierarchie dilezitosti osmi
definovanych parametri komunikace, pfi¢emz z metodického vypoctu vychazi, ze pro
zameéstnance tohoto podniku je pfi sdé€lovani dualezitych informaci nejpodstatnéjsi jejich

srozumitelnost, véasnost a jednoznacnost.

Po dulezitosti parametrii nasledovalo jejich subjektivni zhodnoceni, které bylo
pfimym odrazem kvality komunikace respondentova pfimého nadfizeného. Tato statisticka
Cast byla slovné a graficky vyobrazena, avSak dilezit¢jsi ¢ast je jiz analytickd prace s t€émito
daty. Zde je vhodné podotknout, ze plvodni zdmér bylo zdivodu dulezitosti
zpétnovazebnich tokll zahrnuti také v dotazniku sledované vzestupné komunikace, tedy od
podftizenych k nadfizenym. BohuzZel ale doslo ke kompromitovani dat z této pasaze, a proto

nebyla zahrnuta do analyz.

vvvvvv

kvantitativni pomoci procentudlni skaly, kterd nasledné poslouzila pro analytické vypocty.
Vysledkem pak byl koeficient kvality parametrli, jejichz zprimérovanim jsme obdrzeli
vyslednou procentudlni hodnotu 72 % pro cely komunika¢ni systém, pficemz toto Cislo l1ze
povazovat za mezipodnikovy srovnavac, paklize byla dodrZena stejna metodika. Vyslednou
hodnotu nejpozitivnéji ovliviiuje kvalita pfesnosti, podrobnosti a asertivity piedanych

informaci, zatimco hodnotu snizuje primarné v¢asnost a oficidlnost.

VEtsi ambici a pfidanou hodnotu mélo ale sledovani tzv. dvojrozmérnych oblasti,
kde jednotlivé koeficienty parametri ddvame do paru. Podnik si pfedem nastavil oblasti
vymezené soufadnicemi, ve kterych by se preferoval vyskytovat. Vysledné kombinace
z analyzy pak byly zaneseny do dvojrozmérného prostoru a posuzovany dle pozadavka
podniku. Stru¢né shrnuti vysledkid této analyzy bylo zpracovano na strané 82, avSak
prokazatelnym poznatek se stalo, ze vsedmi zdeseti oblastech se podnik vyskytuje
v pozadovanych nebo pfijatelnych hranicich. To, co je pro podnik nepfijatelné, je zplisobeno
primarné parametrem vcasnost a v doporucenich na zlepSeni komunikaéniho systému tak

byl nejvice sklofiovéan tento parametr.
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